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ΕΥΧΑΡΙΣΤΗΣΙΕΣ 
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ΠΕΡΙΛΗΨΗ 
 
 
Σε ένα επιχειρηµατικό περιβάλλον, όπου κλυδωνίζεται µέσω της παγκόσµιας 
οικονοµικής κρίσης σήµερα, οι διεξόδοι που διαφαίνεται να υπάρχουν για τις 
επιχειρήσεις είναι περιορισµένοι., και ο προβληµατισµός µεγάλος. Οι πρακτικές 
στρατηγικού marketing των επιχειρήσεων λιανικού εµπορίου (retailing) που 
βρίσκονται σε κρίση, αποτελούν ένα σηµαντικό κεφάλαιο για τη σωστή διαχείριση 
της.  
 
Με την παρούσα διπλωµατική εργασία, αναλύονται και καταγράφονται, µέσα από 
ένα συγκεκριµένο πλαίσιο, οι στρατηγικές διαχείρισης που παρατηρήθηκαν στο 
κοντινό παρελθόν και στέφθηκαν µε επιτυχία (ή αποτυχία). Παράλληλα, και πάντα 
µέσα από το πλαίσιο αυτό, καταγράφονται και αναλύονται οι πρακτικές που 
εφαρµόζουν οι επιχειρήσεις retailing που βρίσκονται σε κρίση σήµερα. Το πλαίσιο 
αποτελείται από το προϊόντικό µίγµα (marketing product mix), από την αλλαγή της 
συµπεριφοράς των καταναλωτών, από την έµφαση στην τοπική ανάπτυξη και από τη 
διεθνοποίηση.  
 
Μέσα στο πλαίσιο αυτό, κατηγοριοποιούνται οι πρακτικές της διαχείρισης της κρίσης 
από τις επιχειρήσεις retailing, και διαµορφώνεται έτσι ένα σύνολο «εργαλείων» 
αντίδρασης και αντιµετώπισης. Από την καταγραφή των επιµέρους πρακτικών για 
κάθε «εργαλείο» αντιµετώπισης, και την παράθεση της πρόσφατης επιστηµονικής 
έρευνας που έχει διεξαχθεί σε αυτό το πεδίο, γίνονται τελικά σηµαντικές 
επισηµάνσεις, εξάγονται χρήσιµα συµπεράσµατα και υποβάλλονται ορισµένες 
προτάσεις.  
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ΕΙΣΑΓΩΓΗ 
 
 
Η σηµερινή συγκυρία της οικονοµικής κρίσης σε παγκόσµιο επίπεδο, έχει επιφέρει 
τριγµούς σε ολόκληρο το φάσµα της κοινωνίας. Το επιχειρηµατικό περιβάλλον,  ως 
αναπόσπαστο κοµµάτι της κοινωνίας, δέχεται ισχυρές πιέσεις και αναζητά λύσεις και 
µεθόδους ώστε να αντιµετωπίσει όσο το δυνατόν πιο αποτελεσµατικά τις επιπτώσεις 
που η κρίση φέρνει στους κόλπους της.  
 
Η ιδιωτική κατανάλωση µειώνεται σε περιόδους ύφεσης, και αυτό προκαλεί 
αλυσιδωτές αντιδράσεις σε ολόκληρο τον κοινωνικό ιστό κάθε χώρας, αναλόγως 
βεβαίως µε το µέγεθος του προβλήµατος ανά χώρα ή ανά ήπειρο.  
 
Οι επιχειρήσεις λιανικής πώλησης (retailers) καταναλωτικών αγαθών που πλήττονται 
και έχουν επέλθει σε κρίση µε τη σειρά τους, είναι πολυάριθµες ανά τον κόσµο. Σε 
ένα παγκοσµιοποιηµένο επιχειρηµατικό περιβάλλον, µε µεγάλες πολυεθνικές εταιρίες 
µε µεγαλόπνοα σχέδια και εκτεταµένες επενδύσεις, αλλά και µε χιλιάδες 
µικροµεσσαίες και µικρές επιχειρήσεις, να βρίσκονται σήµερα σε κρίση, η 
αποτελεσµατική αντίδραση και η χρήση των καλύτερων πρακτικών για κάθε 
επιχείρηση, σε επίπεδο στρατηγικού marketing, αποκτούν χαρακτήρα 
αναγκαιότητας και εξαιρετικής σηµασίας, ιδιαίτερα σε µία τόσο κρίσιµη περίοδο για 
τα παγκόσµια χρονικά.  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1 : Η Ι∆ΕΑ ΤΟΥ ΘΕΜΑΤΟΣ ΕΡΓΑΣΙΑΣ, Ο ΣΚΟΠΟΣ ΚΑΙ ΟΙ 
ΥΠΟΣΚΟΠΟΙ ΤΗΣ 
 
 
1.1 Ενδιαφέρον για το θέµα εργασίας 
 
 
Ποιές είναι αυτές οι πρακτικές στρατηγικού marketing  των επιχειρήσεων λιανικών 
πωλήσεων που βρίσκονται σε κρίση, που διαφοροποιούν τη µία πρακτική από την 
άλλη; Ποιά πρακτική διαφένεται να κυριαρχεί και πώς εφαρµόστηκε στο πρόσφατο 
παρελθόν, αλλά και στις µέρες που διανύουµε;  Ποιές είναι οι πρακτικές που έχουν 
καταγραφεί τα προηγούµενα χρόνια και τί µπορούν να «διδάξουν» στις επιχειρήσεις 
του σήµερα; Ακόµα, ποιά είναι τα κριτήρια διαχείρισης της κρίσης µιας επιχείρησης -
που αποτελούν και τα εργαλεία αντιµετώπισης-, και πώς εφαρµόζονται σήµερα; 
 
Τα παραπαάνω ερωτήµατα, µας κίνησαν το ενδιαφέρον στο να ερευνήσουµε πώς οι 
επιχειρήσεις που βρέθηκαν σε κρίση, αντιµετώπισαν το πρόβληµα σε επίπεδο 
στρατηγικού marketing. Παράλληλα, δηµιουργήθηκε και η αναγκαιότητα του να 
δούµε πώς αντιµετωπίζουν οι επιχειρήσεις σήµερα την κρίση τους. Η αναζήτηση των 
κριτηρίων διαχείρισης, που καθορίζουν και τα εργαλεία αντίδρασης, και η 
τοποθέτησή τους σε ένα πλαίσιο κατηγοριοποίησης, διαφένεται να είναι επίκαιρη, 
σηµαντική και ενδιαφέρουσα. Η προσπάθεια προς αυτή την κατεύθυνση, αποτελεί 
και τον κύριο στόχο της παρούσας εργασίας.   
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1.2 Σκοπός και υποσκοποί 
 
 
Σκοπός: Η έρευνα και η καταγραφή -µέσα από ένα οργανωµένο και καθορισµένο 
πλαίσιο-,  των καταλληλότερων στρατηγικών marketing που εφαρµόστηκαν στο 
κοντινό παρελθόν από επιχειρήσεις λιανικού εµπορίου που αντιµετώπισαν κρίση,  
καθώς επίσης και των καταλληλότερων στρατηγικών marketing που επιλέγονται και 
εφαρµόζονται σήµερα από αντίστοιχες επιχειρήσεις.  
 
Υποσκοπός 1: Προσδιορισµός ενός πλαισίου, όπου θα µπορούν να 
κατηγοριοποιηθούν  οι στρατηγικές marketing µιας επιχείρησης σε κρίση, µε βάση τα 
εργαλεία διαχείρισης της κρίσης που διαθέτει η κάθε επιχείρηση (µέσω του µίγµατος 
προϊόντος, της διεθνοποίησης, της προσαρµογής στις αλλαγές συµπεριφοράς 
καταναλωτών κλπ). 
 
Υποσκοπός 2: Καταγραφή συµπερασµάτων και υποβολή προτάσεων για τις 
επιχειρήσεις που αντιµετωπίζουν προβλήµατα, µέσα από την ανακεφαλαίωση της 
έρευνας.  
 
Υποσκοπός 3: Να µπορέσουν οι σηµερινές επιχειρήσεις που αντιµετωπίζουν κρίση -
αλλά και αυτές που είναι στα πρόθυρα µια κρίσης-, να δηµιουργήσουν τις δικά του 
σχέδια αντιµετώπισης σε επίπεδο στρατηγικού marketing, λαµβάνοντας υπόψη τις 
πρακτικές που έχουν καταγραφεί ήδη, και τις πρακτικές που ακολουθούνται σήµερα.   
 
 
 11 
ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2: ΕΝΟΙΕΣ- ΟΡΙΣΜΟΙ- ΚΥΚΛΟΣ ΖΩΗΣ – ΕΠΙΠΤΩΣΕΙΣ- 
ΑΙΤΙΑ- ΜΟΡΦΕΣ ΤΗΣ ΚΡΙΣΗΣ ΜΙΑΣ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΗΣ 
 
 
2.3 Κρίση. ∆ιαχείριση κρίσης. ∆ιαχείριση κρίσης σε επιχειρηµατικό επίπεδο.  
 
«Κρίση είναι ένα µείζον, απρόβλεπτο γεγονός, που δυνητικά επιφέρει αρνητικά 
αποτελέσµατα. Το γεγονός αυτό, και τα επακόλουθά του, µπορούν να βλάψουν 
σηµαντικά ένα οργανισµό και τους εργαζόµενους σε αυτόν, τα προϊόντα, τις υπηρεσίες, 
την οικονοµική του κατάσταση και τη φήµη του.» (Barton, 1993) 
 
Ό όρος «κρίση» υπερχρησιµοποιείται σήµερα και όλες οι εκφάνσεις της είναι 
σηµαντικές και χρίζουν προσοχής. Είναι σηµαντικό να διαχωρίζεται η έννοια της 
κρίσης από την έννοια των προβληµάτων. Τα προβλήµατα είναι ένα  κοµµάτι της 
ρουτίνας των επιχειρήσεων, ενώ η κρίση µπαίνει στο επίκεντρο της δηµόσιας 
προσοχής, χρειάζεται χρόνο να ξεπεραστεί και πολλές φορές χρειάζονται εξωτερικοί 
σύµβουλοι για να την διαχειριστούν.  (Barton, 1993) 
 
Πώς όµως εµφανίζεται µία «κρίση»; Οι δύο τρόποι είναι: 
 
α) συλλαµβάνοντας µια επιχείρηση απροετοίµαστη και  
β) ξαφνιάζοντας άµεσα την επιχείρηση και αναδεικνύοντας τις αδυναµίες της για 
αντιµετώπιση της κατάστασης. (Seymour & Moore, 2000). 
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Οι περισσότερες επιχειρήσεις υποστηρίζουν ότι «κρίση» είναι µία κατάσταση η οποία 
δεν µπορεί να προβλεφθεί, είναι πέραν του ελέγχου τους και ότι για το λόγο αυτό 
όταν ξεσπάει τις φέρνει προ εκπλήξεως. Το 90% των επιχειρήσεων στην Μεγάλη 
Βρετανία, σε µία έρευνα το 1997, δήλωσαν ότι θεωρούν ότι είναι προετοιµασµένες 
για κρίσεις που αφορούσαν φυσικές καταστροφές, αστοχίες προϊόντων, θέµατα 
ασφαλείας και υγιεινής, τροµοκρατίας κλπ. Ωστόσο µία έρευνα του Ινστιτούτου 
∆ιαχείρισης Κρίσεων από την Ιντιάνα, αναλύοντας για δύο χρόνια 59.000 υποθέσεις 
κρίσεων σε επιχειρήσεις, κατέληξαν στo ότι οι «κρίσεις» των επιχειρήσεων στις 
περισσότερες των περιπτώσεων “υποβόσκουν”, παρά παρουσιάζονται εντελώς 
ξαφνικά. (Seymour & Moore, 2000). 
 
Όταν µιλούµε για «διαχείριση της κρίσης» εννοούµε «τη διεύθυνση και προσπάθεια 
επικάλυψης µιας κρίσιµης κατάστασης, και όχι την αναγνώριση και τον προσδιορισµό 
της διαχείρισης ως λειτουργία». Αυτό σηµαίνει ότι η δράση κατά της κρίσης, δεν 
εντοπίζεται στο πώς θα γίνει µια «διαχείριση» µιας κατάστασης, αλλά στο πώς θα 
αντιδράσει το προσωπικό στα τµήµατα των πωλήσεων, των υπηρεσιών κλπ., 
δηµιουργώντας έτσι το συνολικό σχέδιο αντίδρασης προς την κατεύθυνση της 
αντιµετώπισης της κρίσης. (Marconi, 1997) 
 
Συνεπώς, µε τον όρο «διαχείριση κρίσης» εννοούµε «το σύνολο των δράσεων που 
λαµβάνονται για τη µάχη ενάντια στην κρίση και τη µείωση των βλαπτικών επιπτώσεών 
της.» (Coombs, 2006) 
 
Ωστόσο, πιο αναλυτικά, δίνουµε τον παρακάτω ορισµό: «διαχείριση της κρίσης σε 
επιχειρηµατικό επίπεδο (“Business Crisis and Continuity Management”) είναι οι 
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επιχειρηµατικές αυτές πρακτικές οι οποίες παρέχουν στην επιχείρηση την 
απαιτούµενη εστίαση και προσανατολισµό, έτσι ώστε να παρθούν κατάλληλες 
αποφάσεις και να γίνουν οι απαιτούµενες ενέργειες, οι οποίες θα την προφυλάξουν, 
θα την προετοιµάσουν, θα την κάνουν να αντιδράσει, να επανακάµψει, να 
ανταποδώσει, να αλλάξει και να ξεφύγει από τις αρνητικές επιπτώσεις (της κρίσης), 
µε ένα τρόπο που θα συνάδει µε τις στρατηγικές της αρχές.» (Shaw, 2005). 
 
2.2 Ο κύκλος ζωής της κρίσης σε µία επιχείρηση. 
 
 
Είναι σηµαντικό να αναφερθεί πώς µία κρίση αναπτύσσεται, και ποιά είναι τα στάδια 
που περνάει, έως ότου σταµατήσει να υπάρχει (κύκλος ζωής της κρίσης). Τα τρία 
στάδια του κύκλου ζωής, περιγράφονται ως εξής:  
 
α) «Η κρίση ξεσπά». Εδώ η κρίση έχει κάνει εµφανή τα σηµάδια της και όλοι, ή 
τουλάχιστον οι άµεσα ενδιαφερόµενοι, καταλαβαίνουν την ύπαρξή της. Είναι 
σηµαντική η θέση που θα πάρει η επιχείρηση σε αυτό το στάδιο, καθώς βρίσκεται στο 
επίκεντρο των ΜΜΕ και των ενδιαφεροµένων ανθρώπων. Η επιχείρηση σε αυτό το 
στάδιο νοιώθει ότι η κατάσταση αρχίζει να ξεγλιστράει από τον έλεγχό της. Ό,τι 
ειπωθεί επισήµως αρχικά δε θα µπορεί να ξεχαστεί και συνεπώς να αλλάξει εύκολα, 
γιαυτό και επικοινωνιακά πρέπει να υπάρξει µεγάλη προσοχή, γνωρίζοντας µάλιστα 
ότι δεν υπάρχει ξεκάθαρη είκονα µεγέθους και βάθους του προβλήµατος. Στο στάδιο 
αυτό είναι δύσκολο για την επιχείρηση να µην πανικοβληθεί και να µην προβεί σε 
βραχυπρόθεσµες θεωρήσεις και εικασίες. (Seymour & Moore, 2000). 
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β) «Η κρίση µαίνεται». Στο στάδιο αυτό η κρίση µπορεί να µεγενθύνεται, χωρίς 
ακόµα η επιχείρηση να γνωρίζει πώς να αντιδράσει και πώς να ισσοροπήσει σε ένα 
τόσο αβέβαιο περιβάλλον. Λάθος πληροφόρηση, φήµες, κουτσοµπολιά, γκρίνιες, 
διενέξεις, παράπονα είναι µόνο κάποια από τα στοιχεία που παρατηρούνται. Η 
ταχύτατη διάδοση των νέων και η επίθεση των ΜΜΕ, επηρεάζουν τους εργαζοµένους 
και επιβαρύνουν την γενικότερη ατµόσφαιρα. Επικοινωνιακά προβλήµατα επίσης 
έρχονται στην επιφάνεια µε άστοχες κριτικές γενικότερα, που δυσχαιρένουν κι άλλο 
την κατάσταση. Μέτοχοι, πελάτες, τραπεζίτες, αναλυτές αλλά και πολιτικοί, 
επιστήµονες και άλλοι εξειδικευµένοι σε διάφορους τοµείς, κάνουν τις δικιές τους 
θεωρήσεις, επιβαρύνοντας την κατάσταση. Οι εικασίες και οι φήµες διογκώνονται, 
απουσία δράσεων από την πλευρά της επιχείρησης. (Seymour & Moore, 2000). 
 
Σε αυτό το στάδιο είναι πολύ κρίσιµη η ιεραρχία των επικοινωνιακών δράσεων από 
τους υψηλόβαθµους managers της επιχείρησης. Τα στάδια των δράσεων αυτών 
αφορούν το επιχειρησιακό επίπεδο (εσωτερική επικοινωνία και συννενόηση προς 
τόνωση της αυτοπεποίθησης), το τοπικό επίπεδο (κεντρικά γραφεία ή παράπλευρων 
δραστηριοτήτων της επιχείρησης), περιφερειακό (αν η κρίση αφορά µια ολόκληρη 
περιοχή), εθνικό (κάθε διαµορφούµεµενη κοινή γνώµη για διαφορετικές αγορές) και 
διεθνές (δια µέσω των ηπείρων). Οι δράσεις σε αυτό το επικοινωνιακό επίπεδο πρέπει 
να εστιάζονται σε 3 κατηγορίες: Στον ορισµό και λύση του προβλήµατος, στη σωστή 
λειτουργία των επικοινωνιών µέσα στην επιχείρηση , και στην ορθή λειτουργία των 
υπολοίπων δραστηριοτήτων της επιχείρησης. (Seymour & Moore, 2000). 
 
γ) «Η κρίση τελειώνει». Στο τρίτο και τελευταίο στάδιο, η επιχείρηση παίρνει την 
ευκαιρία για να δηµιουργήσει θετικές αντιλήψεις για την κρίση που πέρασε, και
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εσωτερικά αναδιαρθρώνεται ώστε να αποφύγει ανάλογες καταστάσεις, και να 
θωρακιστεί µέσω προγραµµάτων που θα µειώνουν όσο το δυνατόν τις επιπώσεις που 
παρατηρήθηκαν. Η ανάλυση του «τί δεν πήγε καλά» µπορεί να αναδείξει την ανάγκη 
για αλλαγές στο επίπεδο συνεργασίας και επικοινωνίας, εσωτερικά της επιχείρησης 
µεταξύ των εργαζοµένων, αλλά και εξωτερικά µε τους εξωτερικούς συνεργάτες και 
φορείς.  (Seymour & Moore, 2000). 
 
Μάλιστα, στη βιβλιογραφία προτείνεται και ένα γενικό πλάνο (framework) 
διαχείρισης της κρίσης των επιχειρήσεων (µε διαφορετικά επίπεδα διαχείρισης ανά 
τοµέα), όπου χρονολογικά (πριν, κατά της διάρκεια, και µετά την κρίση) αναλύονται 
τόσο οι ενέργειες που θα πρέπει να γίνουν, όσο και τα αποτελέσµατα που θα πρέπει 
να επιτευχθούν σε επιχειρηµατικό επίπεδο. (Shaw G., 2005). 
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Εικόνα 1: Πλαίσιο δράσεων διαχείρισης κρίσης των επιχειρήσεων, σε χρονολογική 
ροή, και, σε στρατηγικό επίπεδο.  (Shaw G., 2005). 
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2.3 Επιπτώσεις της κρίσης σε µία επιχείρηση 
 
 
2.3.1 Απώλειες από την κρίση στις επιχειρήσεις  
 
 
Οι απώλειες που µια κρίση µπορεί να επιφέρει, µπορούν να συνοψιστούν στις εξής 
(Burnett, 2002): 
 
1) σηµαντικές απώλειες κερδών της επιχείρησης, που µπορεί να επιφέρει τη 
χρεωκοπία της 
2) ανεπιθύµητη δηµόσια και κυβερνητική επιτήρηση 
3) ζηµιά στην ακεραιότητα και στο όνοµα της επιχείρησης 
4) αντιπαραγωγική εργασία εργαζοµένων, αντιπαραγωγική διάθεση χρόνου και 
κεφαλαίων 
5) αρνητικό ηθικό εργαζοµένων  
 
2.3.2 Κέρδη από την κρίση στις επιχειρήσεις  
 
 
Μια κρίση όµως παράγει εκτός από απώλειες, και κέρδη. Τα πιθανά κέρδη για µία 
επιχείρηση είναι τα εξής (Burnett, 2002): 
 
 1) heroes are born (ανακαλύπτονται νέα ικανότατα στελέχη)  
2) επιταχύνονται οι αλλαγές 
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3) υποβόσκοντα προβλήµατα έρχονται στην επιφάνεια 
4) αλλαγές ανθρώπων 
5) ανάπτυξη νέων στρατηγικών 
6) ανάπτυξη συστηµάτων προειδοποίησης 
7) εµφάνιση ανταγωνιστικών πλεονεκτηµάτων (competitive edges appearance)  
 
2.4 Μορφές- Τύποι, και αίτια κρίσης µιας επιχείρησης 
 
 
Οι µορφές της κρίσης σε µία επιχείρηση, περιγράφονται στη βιβλιογραφία (Seymour 
& Moore, 2000), ως: 
 
α) The Cobra, όπου η κρίση ξεσπάει ξαφνικά, χωρίς κανείς να το περιµένει, και οι 
επιπτώσεις είναι άµεσες.  
β) The Python, όπου η κρίση ξεσπάει και γιγαντώνεται αργά αργά, µε δυνατότητα 
ακόµα και να καταστρέψει την επιχείρηση.  
 
Η πιθανότητα να ξεκινήσει µία κρίση και το µέγεθός της, ποικίλλει αναλόγως τί αυτή 
αφορά (βιοµηχανία, επιχείρηση, λειτουργικό σύστηµα). Για τις επιχειρήσεις, οι 
µορφές κρίσεων αναλυτικά βασίζονται σε κάποιες αιτίες και αποτυπώνονται στις 
παρακάτω κατηγορίες, ως κρίση από (Burnett, 2002): 
 
1) δηµόσια αντίληψη/θεώρηση 
2) επιχειρηµατικές σχέσεις 
3) ξαφνικές αλλαγές σε µια αγορά 
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4) αστοχία προϊόντος 
5) διαδοχή υψηλόβαθµων στελεχών 
6) επιθετική εξαγορά 
7) ρύθµιση αγοράς/ απελευθέρωση αγοράς, νέοι κανόνες 
8) δυσµενή διεθνή γεγονότα 
9) κρίσης ρευστότητας   
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3: Η ∆ΙΑ∆ΡΟΜΗ ΚΑΙ Η ΕΞΕΛΙΞΗ ΤΟΥ MARKETING ΤΙΣ 
ΤΕΛΕΥΤΑΙΕΣ ∆ΕΚΑΕΤΙΕΣ. 
 
 
3.1 Το marketing των επιχειρήσεων λιανικού εµπορίου (retailers) – Ιστορική 
αναδροµή. 
 
 
Ιστορικά το marketing την περίοδο 1950-1975, αφορούσε τις επιχειρήσεις παραγωγής 
καταναλωτικών αγαθών. Η µάχη για επικράτηση αφορούσε τις παραγωγικές εταιρίες 
που εστίαζαν στην καινοτοµία και στη σχέση της επιχείρησης µε τους πελάτες και 
τους καταναλωτές. Η περίοδος αυτή συνοδεύεται από τη µαζική παραγωγή 
ψυγειοκαταψυκτών, πλυντηρίων και άλλων οικιακών συσκευών, όπου πλέον 
γίνονταν αναγκαία αγαθά. Η σχετικά φτηνή και άµεση λύση της επικοινωνίας µέσω 
της τηλεόρασης και των διαφηµιστικών σε αυτή, προωθούσε τα πλεονεκτήµατα των 
εταιριών και έχτιζε µια σχέση εµπιστοσύνης µεταξύ καταναλωτή- παραγωγικής 
εταιρίας. (Brady & Davis, 1993)  
 
Την περίοδο αυτή νέα brands δηµιουργήθηκαν, και δεν είναι τυχαίο ότι πάνω από τα 
µισά κορυφαία brands στη Μεγάλη Βρετανία το 1991, δηµιουργήθήκαν την περίοδο 
αυτή. Χαρακτηριστικό είναι το επόµενο σχήµα: 
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Εικόνα 2: Ποσοστό των brand που δηµιουργήθηκαν, ανά χρονολογικές περιόδους. 
(Brady & Davis, 1993)  
 
Από το 1975 και έπειτα, το marketing παρουσιάζει ένα κενό κατεύθυνσης. Σαφώς, οι 
αλλαγές που έχουν επέλθει είναι µεγάλες και το περιβάλλον της αγοράς έχει αλλάξει. 
Μάλιστα, τα τµήµατα marketing δείχνουν να παρουσιάζουν έλλεψη ιδεών περί το 
1991. Την περίοδο αυτή της δεκαετίας του 1990, όµως, οι επιχειρήσεις προώθησης 
καταναλωτικών αγαθών (retailers), ξεκινούν να αναπτύσσονται ραγδαία. Οι πωλητές 
καταστηµάτων έχουν δώσει τη θέση τους σε key account sales managers, και η 
παραγωγικές εταιρίες έχουν αποµακρυνθεί από τους καταναλωτές. Μάλιστα, οι 
retailers αρχίζουν και δηµιουργούν πλέον προϊόντα ιδιωτικής ετικέτας, θεωρώντας ότι 
το όνοµά των επιχειρήσεών τους είναι ένα ισχυρό πλεονέκτηµα. (Brady & Davis, 
1993) 
 
Η Αldi πλέον, για παράδειγµα, την περίοδο αυτή, ξεκινάει να δηµιουργεί πολλά νέα 
µικρά γωνιακά καταστήµατα, µε περιορισµένο αριθµό εργαζοµένων, διαθέτοντας 
προς πώληση προϊόντα ιδιωτικής ετικέτας, και προϊόντα άµεσης ανάγκης (fastest 
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moving items) , εξοικονοµώντας κόστη διαφήµισης, µεταφοράς και αποθήκευσης 
προϊόντων. <(Brady & Davis, 1993) 
 
Στις ΗΠΑ, µεγάλα ονόµατα επιχειρήσεων λιανικού εµπορίου, όπως Home, Depot, 
Kmart, Wal-Mart, δε διστάζουν να υποδεικνύουν στις εταιρίες παραγωγής για το τί 
προϊόντα  επιθυµούν, πότε περιµένουν να παραδωθούν, ακόµα και σε τί τιµές 
επιθυµούν να τα αγοράζουν. Στρατηγικά λοιπόν, φαίνεται ότι το marketing το 
χειρίζονται κατά βάση οι retailers από το 1990 και ύστερα, καθώς αυτοί κατέχουν 
πλέον την άµεση επαφή µε τους καταναλωτές. (Brady & Davis, 1993) 
 
Το νέο αυτό status έχει αποµακρύνει τις παραγωγικές εταιρίες από τις διαδικασίες 
marketing, µιας και παρουσιάζεται αύξηση των κερδών τους συνολικά από το 1975 
ώς το 1990, εστιάζοντας µάλιστα περισσότερο σε πιο operating διαδικασίες 
βελτίωσης. (benchmarking, logistics κλπ.) (Brady & Davis, 1993) 
 
Μάλιστα, αναφέρεται στη βιβλιογραφία, ότι ο τοµέας του retailing από τη δεκαετία 
του 1980, αρχίζει και δίνει ιδιαίτερη έµφαση στην στρατηγική και στο marketing 
(“1980s- The era of Strategic Marketing”), έναντι του merchandising το οποίο έως 
τότε ήταν πρωταρχικής σηµασίας για τους retailers. Στρατηγικός σχεδιασµός, έρευνες 
ανικανοποίητων καταναλωτών, παράπονα καταναλωτών, ηθική, retailing lifestyle, 
µοντέλα επιλογής καταστηµάτων και άλλες βασικές έννοιες του marketing, άρχισαν 
να έχουν βασικό ρόλο στις επιχειρήσεις λιανικού εµπορίου, από την περίοδο εκείνη   
(µέχρι και σήµερα). (Mayer, 1989) 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4: ΠΛΑΙΣΙΟ ΚΑΤΗΓΟΡΙΟΠΟΙΗΣΗΣ ΤΩΝ ΠΡΑΚΤΙΚΩΝ 
ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΟΥ MARKETING,  ΩΣ ΕΡΓΑΛΕΙΑ ΑΝΤΙ∆ΡΑΣΗΣ ΣΤΗΝ 
ΚΡΙΣΗ ΜΙΑ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΗΣ  
 
 
4.1 Οι στρατηγικές marketing των επιχειρήσεων που βρίσκονται σε κρίση 
σήµερα. Τα κρίτηρια αντιµετώπισης ως εργαλεία αντίδρασης. 
 
Τα τελευταία χρόνια η µακροοικονοµική κρίση που καταγράφεται, έχει αναγκάσει 
πολλές επιχειρήσεις να επέλθουν σε διαφόρων µορφών κρίσεις, οι οποίες 
καταγράφονται έως σήµερα, και µάλιστα µε µεγαλύτερη ένταση τα τελευταία χρόνια. 
Πολλές εταιρίες αναγκάζονται σήµερα να παίρνουν µέτρα που έχουν να κάνουν µε τις 
περικοπές δαπανών, µείωση προσωπικού κλπ. Πολλές επιχείρησεις όµως, 
προσπαθούν να αναζητήσουν κι άλλες µεθόδους ώστε να αποφύγουν την κρίση στην 
οποία έχουν επέλθει, εφαρµόζοντας νέες ιδέες και εργαλεία, µέσω του marketing, και 
κάνοντας διάφορες αλλαγές στον τρόπο µε τον οποίο λειτουργούσαν έως σήµερα.  
 
Γενικότερα, έχει καταγραφεί στη βιβλιογραφία, ότι οι εταιρίες που επενδύουν κατά 
τη διάρκεια της κρίσης στο marketing, δεν εµφανίζουν µικρότερη κερδοφορία από 
αυτές που µειώνουν τα budget τους. Μάλιστα, καταγράφεται, ότι οι επιχειρήσεις που 
αυξάνουν τα budget τους για την προώθηση των προϊόντων τους σε περιόδους 
κρίσης, κερδίζουν µερίδιο της αγοράς 3 φορές πιο γρήγορα από τις επιχειρήσεις που 
κάνουν περικοπές. (Köksal & Ozgül, 2007) 
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Έτσι κι αλλιώς, κάθε οικονοµική κρίση απαιτεί αλλαγές στις στρατηγικές µαρκετινγκ 
των επιχειρήσεων, που αφορούν ειδικότερα το µαρκετινγκ µίγµα των προϊόντων τους 
και βάση αυτού δύναται να προσδιοριστούν τα εργαλεία/κριτήρια διαχείρισης. 
(Köksal & Ozgül, 2007) 
 
Τα κριτήρια αντιµετώπισης, προσδιορίζουν τα εργαλεία αντίδρασης και µπορούν να 
αναζητηθούν στο marketing mix του κάθε προϊόντος που παράγει/εµπορεύεται η κάθε 
εταιρία. Αυτό αποτελείται από τα 7Ps, τα οποία είναι τα ακόλουθα: 
(http://www.multimediamarketing.com/mkc/marketingmix/)  
 
1) Product  
2) Price  
3) Place  
4) Promotion  
5) People 
6) Process  
7) Physical evidence.  
 
Αυτά µπορούν να δηµιουργήσουν το πλαίσιο χάραξης στρατηγικών marketing 
αντιµετώπισης, µαζί βεβαίως µε κάποια άλλα, όπως είναι: 
 
8) η προσαρµογή στις αλλαγές της συµπεριφοράς των καταναλωτών, που ολοένα 
και περισσότερο σηµασία δίνεται σήµερα 
9) η παγκοσµιοποίηση των εταιριών που παρατηρείται σήµερα και ως στρατηγική 
επιλογή προώθησης για πολλές εταιρίες  
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10) η έµφαση στην τοπική ανάπτυξη για την ενίσχυσή των επιχειρήσεων 
 
Τα 10 αυτά στοιχεία, µπορούν να αποτελέσουν κριτήρια αντιµετώπισης της κρίσης, 
και θα αποτελέσουν και τη βάση της παρακάτω ανάλυσης, όπου θα καταγράψουµε, 
πώς από τα 10 αυτά κριτήρια διαχείρισης κρίσης µπορούν να κατηγοριοποιηθούν τα 
σχέδια αντίδρασης των επιχειρήσεων παρελθοντικά αλλά και σήµερα, σε ένα ενιαίο 
πλαίσιο. Θα δωθεί εσκεµµένα έµφαση στα τελευταία χρόνια, µιας και οι κρίσεις στις 
επιχειρήσεις τα τελευταία χρόνια είναι ολοένα και αυξανόµενες, πιο συχνές, και 
παρουσιάζουν τελικώς µεγαλύτερο ενδιαφέρον µιας και σε µακροοικονοµικό επίπεδο 
παγκοσµίως καταγράφεται ίσως µία από τις µεγαλύτερες περιόδους ύφεσης και 
γενικότερης αβεβαιότητας και ανασφάλειας.  
 
4.2 Product - Προϊόν 
 
 
Με βάση το προϊόν µπορούµε να αναζητήσουµε πολλές περιπτώσεις διαχείρισης 
κρίσεων, οι οποίες κυρίως καταγράφονται στη βιβλιογραφία µέσα από την αστοχία 
των προϊόντων, όπου κάποιο προϊόν παρουσίασε προβλήµατα στους τελικούς 
καταναλωτές, ή υπήρξε υποψία για πιθανά προβλήµατα, αλλά και τη δηµιουργίας 
αξίας των προϊόντων µέσα από µια πιο διευρυµένη γκάµα προϊόντων, ή 
διαφοροποίησης των ήδη υπάρχοντων.  
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4.2.1 Αστοχία προϊόντων (Product harm)  
 
 
Η κρίση που µπορεί να επιφέρει µια αστοχία προϊόντων µιας επιχείρησης λιανικού 
εµπορίου αλλά και παραγωγού (product harm), µπορεί να έχει µεγάλες επιπτώσεις σε 
αυτήν, και µάλιστα να χρειαστεί πολύς καιρός ώστε η επιχείρηση να αποκαταστήσει 
τη φήµη των προϊόντων αλλά και ολόκληρης της επιχείρησης.  
 
Η περίπτωση της P&G το 2006 είναι χαρακτηριστική. Τα προϊόντα καλλυντικών   
SK-II (της Procter&Gamble) στην Κίνα, το 2006, αποδέιχθηκε ότι περιείχαν χρώµιο 
και νεοδύµιο, στοιχεία απαγορευµένα για τη χώρα. H επιχείρηση έδωσε τη 
δυνατότητα αµέσως στους καταναλωτές να αποζηµιωθούν. Επικοινωνιακά 
επικράτησε µία κατάσταση µη ελεγχόµενη, καθώς εκατοντάδες καταναλωτές 
έσπευσαν να αποζηµιωθούν προκαλώντας σύγχυση στην αγορά. Παράλληλα, 
αποδείχθηκε ότι και άλλες µεγάλες εταρίες καλλυντικών (Dior, Lancome κλπ) 
περιείχαν απαγορευµένες ουσίες στα προϊόντα τους, µε αποτέλεσµα να αναγκαστούν 
και αυτές να δώσουν αποζηµιώσεις. Τα νέα εξαπλώθηκαν και στο Hong-Kong και 
την Ιαπωνία, όπου εκεί οι µετρήσεις έδειξαν ποσότητες χρωµίου, αλλά οι αντίστοιχες 
κυβερνητικές υπηρεσίες υγείας καθησύχασαν τους καταναλωτές, µιας και οι 
ποσότητες των συστατικών αυτών θεωρήθηκαν µη βλαπτικές. Ολόκληρη η σειρά των 
καλλυντικών από την Procter&Gamble αποσύρθηκε τελείως, λόγω τη διάστασης που 
πήρε το θέµα, και µόλις δώδεκα ηµέρες µετά το ξέσπασµα της κρίσης.. Η επιχείρηση 
προσπάθησε επικοινωνιακά µε ισχυρά επιχειρήµατα να καταλαγιάσει τις επικρίσεις, 
και άνθρωποι της εταιρίας προσπαθούσαν να εξηγήσουν ότι πουθενά στον κόσµο το 
ίδιο προϊόν δεν είχε απαγορευτεί για λόγους υγείας. Πολλά στελέχη ταξίδεψαν για να 
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ενηµερώσουν τις άλλες χώρες, και πολλές υπηρεσίες υγείας ανά τον κόσµο, 
εξηγούσαν ότι δεν υπάρχει λόγος ανησυχίας µε ανακοινώσεις..Το θέµα που 
δηµιουργήθηκε στην Κίνα κλόνισε την εµπιστοσύνη των καταναλωτών προς τις 
εταιρίες καλλυντικών και είχε σοβαρές επιπτώσεις σε ολόκληρο τον κλάδο των 
καλλυντικών, σε µία µεγάλη και αναπτυσσόµενη µάλιστα αγορά, προκαλώντας µία 
από τις µεγαλύτερες κρίσεις των καλλυντικών που έχει καταγραφεί στην χώρα.. 
Επικοινωνιακά, η επιχείρηση αντιµετώπισε µεγάλο πρόβληµα, που όµως το 
διαχειρίστηκε όσο καλύτερα γινόταν και σε διάφορα επίπεδα, παρόλο που το 
πρόβληµα που δηµιουργήθηκε είχε σηµαντικές επιπτώσεις σε αυτήν. (Tai, 2008)  
 
Αντίστοιχα, η Cadbury’s, το 2007, απέσυρε από την αγορά χιλιάδες σοκολάτες, που 
δεν είχαν ταµπελάκι για τους αλλεργικούς στους ξηρούς καρπούς. Η εταιρία 
αντέδρασε γρήγορα στην κρίση που ξέσπασε και µάλιστα ενηµέρωσε το αγοραστικό 
κοινό.  
 
Η Aldi, επίσης, το 2008, απέσυρε παρτίδα µπουκαλιών µεταλλικού νερού, 
µολυσµένων µε µικρόβια και η Cougar Mountain Baking Company, αντάλλαξε 
εθελοντικά τα προϊόντα  της (µπισκότα)  λόγω της πιθανότητας που ενείχαν για 
Salmonella. Ακόµα, η KiK το 2009, απέσυρε σετ πλαστικών προστατευτικών για τα 
µωρά, λόγω δυνητητικών προβληµάτων υγείας που µπορεί να προξενούσαν, από 
ουσίες που περιείχαν. (Standop & Grunwald, 2009) 
 
Πρόσφατα (Οκτώβριος, 2010) στην Ελλάδα, ο ΕΦΕΤ (Ενιαίος Φορέας Ελέγχου 
Τροφίµων) ενηµερώθηκε από την επιχείρηση Carrefour για τη διακίνηση µαύρης 
σοκολάτας «Σοκολάτα µίνι µαύρη Carrefour», στην οποία είχε ανιχνευτεί Salmonella. 
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Το προϊόν παραγόταν για λογαριασµό της Carrefour από πολωνική εταιρία παραγωγή 
σοκολάτας. Ο ΕΦΕΤ ζήτησε την άµεση ανάκληση/απόσυρση του συνόλου των 
συγκεκριµένων παρτίδων και ξεκίνησε άµεσα ελέγχους. Παράλληλα, ο ΕΦΕΤ κάλεσε 
τους καταναλωτές που έχουν στην κατοχή τους το ανώτερο προϊόν, να µην το 
καταναλώσουν. (http://www.efet.gr/deltio450.html)   Ν  
Η όλη αντίδραση από την πλευρά της Carrefour έγινε σχετικά γρήγορα, και δεν 
δώθηκε µεγάλη διάσταση στο θέµα. ηµέρ 
ωση σχετικά µε  
Η βιβλιογραφία συνοψίζει την αντίδραση της επιχείρησης στην προϊόντική αστοχία,  
σε τρείς βασικές κατηγορίες: α) επικοινωνία β) αποζηµίωση και γ) απόσυρση των 
άστοχων προϊόντων µε συγκροτηµένο σχέδιο και ταχύτητα (εικόνα 3). (Standop & 
Grunwald, 2009)   
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Εικόνα 3: Στοιχεία αντίδρασης σε µία κρίση που προέρχεται από αστοχία 
προϊόντος (Standop & Grunwald, 2009)   
 
Ακόµα τονίζεται, ότι η διαχείριση των κρίσεων που έχουν να κάνουν µε αστοχία 
προϊόντων, βρίσκεται σήµερα σε «νηπιακή ηλικία» και χρειάζεται να γίνει περαιτέρω 
έρευνα.. (Standop & Grunwald, 2009)   
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4.2.2 ∆ιαφοροποίηση προϊόντων 
 
 
Όσον αφορά στα προϊόντα και την όποια διαφοροποίησή τους ή ανανέωσή τους µέσα 
σε περιόδους κρίσης επιχειρήσεων, αξίζει να αναφέρουµε την περίπτωση της 
HERMES, επιχείρησης µε πολυτελή προϊόντα.. Η επιχείρηση αντιµετωπίζει µια 
κρίση όσον αφορά τη µείωση του κύκλου εργασιών της. 
(http://www.reuters.com/article/idUSTRE51352420090204) 
 
Στην Κίνα, η HERMES σήµερα, προωθεί όχι τα κλασσικά πολύχρωµα φουλάρια, που 
την έχουν κάνει διάσηµη στο δυτικό κόσµο και αγορές, αλλά δηµιουργεί προϊόντα µε 
άλλη µάρκα (Sang Xia), προσαρµοσµένα στις ανάγκες και συνήθειες των 
καταναλωτών, και τα προβάλλει περισσότερο από τα άλλα. Αυτό γίνεται, διότι η 
επιχείρηση έχει διαπιστώσει ότι οι καταναλωτές της Σαγκάη θέλουν προϊόντα 
προσαρµοσµένα στις απαιτήσεις τους, που είναι διαφορετικές από αυτές του δυτικού 
κόσµου, και προσαρµόζονται σε αυτές προσδοκώντας κέρδη και µερίδιο αγοράς στα 
προϊόντα πολυτελείας. Τα αποτελέσµατα είναι θεαµατικά, και η εταιρία στην Κίνα 
παρουσιάζει µεγάλη αγοραστική κίνηση.  (εφηµ.VETO, 17/10/2010) 
 
Όµοίως πράττει και η ΒΜW, όπου η εταιρία λανσάρει σε περιορισµένο αριθµό το 
µοντέλο Μ3, µε το όνοµα «TIGER» από το όνοµα της «χρονιάς του τίγρη» στο 
κινέζικο ηµερολόγιο. Παρόµοιες κινήσεις, µε διαφοροποίησεις των προϊόντων για 
τους καταναλωτές υψηλών εισοδηµάτων στην Κίνα, κάνουν και άλλες επιχειρήσεις 
(LEVI Strauss, Chloe, Porsche, Pizza Hut) ακολουθώντας την πρακτική 
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διαφοροποίησης των προϊόντων για συγκεκριµένες αγορές. (εφηµ.VETO, 
17/10/2010) 
 
4.2.3 ∆ιεύρυνση ποικιλίας προϊόντων  
 
 
Επιπλέον, άλλες επιχειρήσεις επιλέγουν να διευρύνουν τη γκάµα των προϊόντων τους, 
ώστε να κάταστήσουν τα καταστήµατά τους πιο ελκυστικά προς τους καταναλωτές.  
 
Στη Μεγάλη Βρετανία, η εταιρία λιανικής πώλησης τροφίµων TESCO, διεύρυνε την 
γκάµα των προϊόντων της τοποθετώντας προϊόντα non-food (παιχνίδια και 
τηλεοράσεις κυρίως) στα ράφια της, µε αποτέλεσµα οι πελάτες να φαίνεται ότι 
επανακάµπτουν. (http://www.casss.gr/PressCenter/Articles/2190.aspx) 
 
Η Ολλανδική επιχείρηση τροφίµων Spar, η οποία δραστηριοποιείται σε 35 χώρες µε 
1500 καταστήµατα, αποφάσισε να επαναλανσάρει 900 προϊόντα ιδιωτικής ετικέτας, 
µε νέα χρώµατα για µεγαλύτερη αναγνωρισιµότητα από τους καταναλωτές, και µε 
άλλο όνοµα («Spar Extra Value»). Ο στόχος της εταιρίας είναι να βελτιώσει την 
προϊόντική της εικόνα, προσφέροντας περισσότερα προϊόντα σε χαµηλές τιµές,       
υπό την πίεση της τρέχουσας οικονοµικής συγκυρίας. 
(http://www.casss.gr/PressCenter/Articles/1422.aspx) 
 
Η εταιρία Diesel, των 5.000 καταστηµάτων, των 2.200 υπαλλήλων και του 1,3 δις 
ευρώ ετήσιου κύκλου εργασιών, δίνει στην γκάµα των προϊόντων της µια έµφαση στο 
brand της, όπου τονίζεται η έννοια του lifestyle και ενισχύεται η σχέση εµπιστοσύνης 
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µέσα από τις «υποσχέσεις» που δίνουν τα προϊόντα στους καταναλωτές της εταιρίας. 
Η εταιρία, µέσω των σχεδιαστών της που αντιλαµβάνονται πλήρως τί ακριβώς 
εκφράζεται µέσα από το brand της Diesel, «υπόσχεται» να διασκεδάσει τους 
καταναλωτές και να τους κάνει να ζήσουν νέες εµπειρίες από την αγορά των 
προϊόντων της. Μέσα από αυτό, διευρύνει και την γκάµα των προϊόντων της, πέραν 
από τη βασική που είναι τα jeans, και ενσωµατώνει σε αυτήν γυαλιά ηλίου, κολώνιες, 
ακόµα και µικρά κράνοι Diesel, για ποδηλάτες. 
(http://www.thetimes100.co.uk/downloads/_15_full.pdf) 
 
Στην Ελλάδα, η επιχείρηση JUMBO, που και αυτή αισθάνεται την οικονοµική κρίση 
στα αποτελέσµατά της, στρέφεται και σε άλλα προϊόντα, τοποθετώντας στα νέα 
καταστήµατά της και είδη οικιακής χρήσης, εµπλουτίζοντας έτσι τη γκάµα της. Τα 
αποτελέσµατα της κίνησης αυτής καταγράφονται ως θετικά, «δίνοντας ανάσες» στην 
επιχείρηση. (εφηµ. ΙΣΟΤΙΜΙΑ, 3/10/2010)  
 
4.3 Price – Τιµή/κόστος 
 
 
Σε περιόδους κρίσης µιας επιχείρησης, είναι λογικό να γίνεται µεγάλη συζήτηση για 
το κατά πόσο µία µείωση των τιµών θα µπορούσε να αυξήσει τη ζήτηση, ώστε η 
επιχείρηση να διατηρήσει τους τζίρους σε ικανοποιητικά επίπεδα.  
 
Οι απόψεις που παρατηρούνται διίστανται, πόσο µάλλον όταν διαφορετικοί κλάδοι 
προϊόντων, αλλά και διαφορετικές αγορές από χώρα σε χώρα,  παρουσιάζουν σαφώς 
διαφορετικά χαρακτηριστικά. Όσον αφορά τον κατασκευαστικό τοµέα στη Μεγάλη 
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Βρετανία για παράδειγµα, έχει παρατηρηθεί ότι η διατήρηση των τιµών των 
κατοικιών στα ίδια επίπεδα σε περιόδους κρίσεων, δεν επιφέρει µεγάλη επιρροή στην 
απόδοση µιας επιχείρησης. Από την άλλη, όµως, προτείνεται από τη βιβλιογραφία για 
τις στρατηγικές marketing ότι σε περιόδους κρίσης µια επιχείρησης γενικότερα, θα 
πρέπει να διατηρούνται οι τιµές στα ίδια επίπεδα και να αυξάνεται η ποιότητα των 
προϊόντων, ή να µειώνονται οι τιµές, διατηρώντας η επιχείρηση την ίδια ποιότητα 
προϊόντων. (Köksal & Ozgül, 2007) 
 
Από µια άλλη σκοπιά, η µείωση των τιµών είναι µια διαδικασία απαραίτητη για την 
τόνωση της ζήτησης, η οποία όµως έχει ένα κίνδυνο στο να µην µπορέσει η 
επιχείρηση να επαναφέρει τις αρχικές τιµές µετά το πέρας της κρίσης, λόγω 
αντιδράσεων των καταναλωτών που θα εκφραστούν. (Köksal & Ozgül, 2007) 
 
Στο πρίσµα όλων των παραπάνω, είναι εµφανές ότι η πολιτική των τιµών µιας 
επιχείρησης εν µέσω κρίσης, θα πρέπει να λάβει υπόψη της όλα τα εργαλεία 
διαχείρισης της κρίσης που της παρέχονται, ώστε να προσδιορίσει την καλύτερη 
δυνατή στρατηγική τιµολόγησης. (Köksal & Ozgül, 2007)  
 
Πιο συγκεκριµένα, η Τουρκία την περίοδο 2000-2001, πέρασε µια οικονοµική κρίση 
που επηρρέασε αρνητικά όλες σχεδόν τις επιχειρήσεις της χώρας. Οι επιχειρήσεις που 
µείωσαν ή και που αύξησαν τις τιµές, δε φάνηκε να πετυχαίνουν καλύτερα 
αποτελέσµατα και επιδόσεις. Μάλιστα, πολλές επιχειρήσεις που µείωσαν την 
ποιότητα των προϊόντων τους, διατηρώντας τις ίδιες τιµές, εµφάνισαν χειρότερα 
αποτελέσµατα. Αυτό αποδεικνύει, κατά το συγγραφέα της επιστηµονικής έρευνας ότι 
η µείωση της ποιότητας θα πρέπει να συνοδεύεται από µείωση τιµών, ή η διατήρηση 
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των τιµών θα πρέπει να συνοδεύεται από αύξηση της ποιότητας.  (Köksal & Ozgül, 
2007) 
 
Η επιχείρηση Diesel, θεωρώντας το θέµα των τιµών ως ένα εργαλείο όπου µπορεί να 
ενδυναµώσει το γενικότερο µαρκετινγκ που εφαρµόζει και να τονώσει την 
κερδοφορία, χρησιµοποιεί ένα µοντέλο τιµόλογιακής πολιτικής βασισµένη στην 
ανταµοιβή (“premium pricing”). Η επιχείρηση µέσω των τιµών της, αποσκοπεί στο να 
διασυνδέσει την αξία της εµπειρίας που προσφέρει µέσα από τα προϊόντα της, µε την 
«αξία» των προϊόντων αυτών, και κατ’επέκταση των τιµών. Η στρατηγική της 
διεισδυτικής τιµολογιακής πολιτικής (“penetration pricing”), όπου χρησιµοποιούνται 
µικρού κέρδους πολιτικές τιµών, προς τόνωση του µεριδίου αγοράς, δεν θεωρείτα η 
κατάλληλη τιµολογιακή πολιτική από την Diesel. Και αυτό, διότι έτσι θα 
απαξιωνόταν η ποιοτική συσχέτιση του brand και της ξεχωριστής εµπειρίας που 
επιθυµεί η Diesel να προσφέρουν τα εν λόγω προϊόντα στους καταναλωτές. 
Επιλέγονται λοιπόν υψηλές σχετικά τιµές, καθώς θεωρείται από την εταιρία ότι οι 
καταναλωτές, ανταµοίβουν την επιχείρηση για το ότι τους «ταιριάζει» το 
συγκεκριµένο brand και για το ότι ενθαρρύνεται και εξασφαλίζεται η αναζήτηση του 
δυναµικού lifestyle που επιζητείται από αυτούς. 
(http://www.thetimes100.co.uk/downloads/_15_full.pdf)   
 
Στην Ελλάδα, όπου κινούνται πτωτικά οι πωλήσεις καταναλωτικών αγαθών, πολλές 
ελληνικές επιχειρήσεις επιλέγουν το δρόµο των προσφορών πολλών προϊόντων, µέσω 
διαφόρων προγραµµάτων, µε χαρακτηριστικό παράδειγµα, την µεγαλύτερη αλυσίδα 
καταναλωτικών τροφίµων στην Ελλάδα, την Carrefour Μαρινόπουλος. Παράλληλα 
φυσικά, η επιχείρηση εστιάζει και αντιδρά και µε διάφορους άλλους τρόπους, πέραν 
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των µειώσεων στις τιµές. Οι τρόποι αυτοί αφορούν άλλα εργαλεία στρατηγικού 
marketing αντιµετώπισης των κρίσεων, και αναλύονται στα αντίστοιχα κεφάλαια 
παρακάτω. (εφηµ. «Ο κόσµος του επενδυτή», 30-31/10/2010)  
 
 
4.4 Place – Τοποθέτηση/ ∆ιάθεση  
 
Τα κανάλια διανοµής µιας επιχείρησης, µε τον οποία τα προϊόντα προωθούνται προς 
τον τελικό καταναλωτή, θεωρούνται ένα σηµαντικό κεφάλαιο.  
 
Η καλύτερη οργάνωση και η πιο εντατική συνεργασία µεταξύ των εµπλεκόµενων στα 
κανάλια διανοµής, είναι µια θετική στρατηγική αντιµετώπισης, που θα πρεπει να 
λαµβάνει σοβαρά υπόψη της κάθε επιχείρησης που βρίσκεται σε κρίση. Επίσης η 
αναζήτηση, εναλλακτικών καναλιών διανοµής, είναι µία πρακτική που οι 
επιχειρήσεις πρέπει να αναζητούν, έτσι και αλλιώς, πόσο µάλλον σε περιόδους 
κρίσης τους. Σαφώς, και οι αλλαγές αυτές πολλές φορές απαιτούν αρκετό χρόνο για 
να γίνουν και να επιφέρουν αποτελέσµατα, οπότε θα πρέπει να δίδεται ιδιαίτερη 
προσοχή στις επιλογές αυτές. (Köksal & Ozgül, 2007)    
 
Ειδικότερα, το 1998 στο Hong-Kong, όπου το αγοραστικό περιβάλλον ήταν από τα 
πιο εύρωστα, και όπου πολλές µικρές επιχείρησεις λιανικής ευηµερούσαν, µια κρίση 
οικονοµική σε χώρες της Ασίας, επέφερε πολλά προβλήµατα στην αγορά. Οι 
καταναλωτές ξοδεύανε λιγότερα, και οι τουρίστες µειώθηκαν. Σε ένα τέτοιο 
περιβάλλον κρίσης, πολλές εταιρίες έφτασαν στα πρόθυρα της χρεωκοπίας. Η αγορά 
φυσικά δεν ήταν προετοιµασµένη και οι εταιρίες έσπεσαν να µειώσουν τις τιµές των 
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προϊόντων, χωρίς όµως αυτό να τονώνει την αγορά. Σε αυτό το ασθενές 
επιχειρηµατικό περιβάλλον που δηµιουργήθηκε,  ξεχώρισε η στρατηγική επιλογή 
marketing της Esprit (καταστήµατα ένδυσης), να εξαγοράσει την αλυσίδα Red Earth 
Cosmetics. Η εταιρία, ένταξε τα καλλυντικά στην ποικιλία των προϊόντων της, και µη 
χρειάζοντας να νοικιάζει νέα καταστήµατα, απέφυγε το κόστος του ενοικίου που 
διατηρούνταν σε υψηλά επίπεδα στην αγορά. Τοποθετήθηκαν λοιπόν προϊόντα, όπου 
δεν χρειάζονταν µεγαλύτερους χώρους, από τους ήδη υπάρχοντες χώρους ενοικίασης. 
Η εταιρία χρησιµοποιόντας τους ήδη έτοιµους χώρους διάθεσης των προϊόντων 
ένδυσης που κατείχε, διατήρησε την κερδοφορία της στη δύσκολη συγκυρία. 
(Jackson & Sparks, 2005) 
 
Σήµερα, η ελληνική επιχείρηση TSANTALI, µεσω της θυγατρικής εταιρίας της στην 
Κίνα, διπλασιάζει τα καταστήµατά της µέσα στο 2010 (από 7 σε 15), ενισχύοντας 
περαιτέρω τα κανάλια διανοµής της, ώστε να διαθέτει περισσότερα σηµεία πώλησης, 
παρόλο που τα κρασιά της εταιρίας διατίθενται ήδη σε πάνω από 250 εστιατόρια και 
κάβες. (εφηµ. ΚΕΦΑΛΑΙΟ, 9/10/2010)   
 
Η επιχείρηση Coca-Cola, δηµιουργεί από µόνη της νέες προµηθευτικές αλυσίδες στην 
Κίνα, µην περιµένοντας τον προγραµµατισµό και την κάλυψη των στόχων της από 
της επιχειρήσεις λιανεµπορίου όπως η Tesco ή η Walmart. Η επιχείρηση επιλέγει να 
ενισχύσει την διάθεση των προϊόντων της και την κερδοφορία της, µε επιµέρους 
στρατηγικές κινήσεις marketing, πέραν αυτών που πραγµατοποιούν οι επιχειρήσης 
λιανικού εµπορίου.    
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Τέλος, αξίζει να αναφέρουµε την τακτική της P&G στην Κίνα, όπου µέσω των 3-4 
εµπορικών αντιπροσώπων της, προσπαθεί να βελτιώσει την αποτελεσµατικότητα της 
προµηθευτικής αλυσίδας των προϊόντων της, παρέχοντας στους αντιπροσώπους της -
µε δικά της έξοδα- καλύτερες µεταφορές των προϊόντων τους, µέσω δικών της 
πωλητών που προσλαµβάνει και µέσω σύγχρονων µέσων µεταφοράς που διαθέτει για 
τους αντιπροσώπους της.  (Quelch & Gabilond,2010)  
 
Παρατηρείται λοιπόν έµφαση στην οργάνωση των καναλιών διανοµής, από τις 
επιχείρησεις σήµερα, µε επιχειρηµατικές κινήσεις συνεργασίας για την 
βελτιστοποίηση των υφιστάµενων διαδροµών διάθεσης.   
 
4.5 Promotion - Προώθηση 
 
 
 Οι αλλαγές που κάνουν οι επιχειρήσεις που βρίσκονται σε κρίση, όσον αφορά την 
προώθηση των προϊόντων τους, µέσω της αύξησης των ποσών για προώθηση των 
προϊόντων τους (budget for promotion) –µε έµφαση στη διαφήµιση-, γενικότερα 
καταγράφεται ως πετυχηµένη διαδικασία που επιτυγχάνει µεγαλύτερο µερίδιο αγοράς 
και µεγαλύτερο κύκλο εργασιών. (Köksal & Ozgül, 2007) 
 
Αντιστρόφως, επιχειρήσεις που µειώνουν προσωπικό και κάνουν περικοπές στη 
διαφήµιση, βρίσκονται τελικώς σε χειρότερη θέση από αυτές που επενδύουν στην 
προώθηση των προϊόντων τους. Αυτό ενισχύεται και από την περίπτωση της Renault 
Αργεντινής. Η Αργεντινή χρεωκόπησε το 2002. ∆ύο χρόνια πριν και δύο χρόνια µετά, 
η κατάσταση στην αγορά  ήταν αβέβαιη και προβληµατική. Η Renault Argentina, 
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ακολούθησε στρατηγικές µείωση κόστους, σε όλα τα επίπεδα και ιδίως σε επίπεδο 
παραγωγής και προσωπικού. Η επιχείρηση εξακολούθησε να υπάρχει, χάνοντας όµως 
δραµατικά την ηγετική θέση που κατείχε πριν το 2000 στη χώρα. Αντίστοιχα, η 
πολυεθνική εταιρία πώλησης ενδυµάτων Giordano, το 1998 στο Hong-Kong, 
ακολουθώντας την πρακτίκη των cutting costs υποβάθµισε το brand name της, 
χάνοντας 84% των πωλήσεών της µέσα σε ένα χρόνο. (Köksal & Ozgül, 2007) 
(Jackson & Sparks, 2005) 
 
Είναι σηµαντικό να αναφέρουµε εδώ, ότι οι επιχειρήσεις της Σιγκαπούρης κατά τη 
διάρκεια της Ασιατική κρίσης (1998) επέλεξαν για τη διαχείρισης της κρίσης τους µια 
πιο έντατική πολιτική προώθησης των προϊόντων τους – και ειδικότερα της 
διαφήµισης- από αυτή που έκαναν οι αντίστοιχες επιχειρήσεις των ΗΠΑ κατά τη 
διάρκεια της πετρελαϊκής κρίσης. Αυτό δείχνει µια σαφώς σηµαντική εξέλιξη, που 
δείχνει ότι η προώθηση των προϊόντων – ειδικά µέσα από τη διαφήµιση- είναι ένα 
σηµαντικό εργαλείο αντίδρασης και επανάκαµψης για µια επιχείρηση σε κρίση. 
(Köksal & Ozgül, 2007)  
 
Πιο ειδικά µάλιστα, οι επιχειρήσεις που ενισχύουν τη διαφηµιστική καµπάνια τους 
µέσα στην κρίση, προτείνεται από τη βιβλιογραφία ότι θα πρέπει να δίνουν έµφαση 
στην αξιοπιστία και την ασφάλεια των προϊόντων τους, παρά στο image και το status 
της επιχείρησης.  (Köksal & Ozgül, 2007) 
 
Στην οικονοµική κρίση της Τουρκίας, (2000-2001), µάλιστα, πολλές επιχειρήσεις 
αντέδρασαν αυξάνοντας τα χρήµατα για την προώθηση των προϊόντων τους, ενώ 
άλλες όχι. Αυτές που αύξησαν την διαφηµιστική καµπάνια, παρουσίασαν αύξηση και 
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των πωλήσεων τους, και αντίθετα η όποια µείωση των χρηµάτων για διαφήµιση, 
επέφερε µείωση και των πωλήσεων. Μάλιστα, παρατηρήθηκε, ότι οι µέθοδοι 
διαφήµισης που επιλέγονταν από τις επιχειρήσεις, δεν αφορούσαν τόσο τα Μέσα 
Μαζικής Ενηµέρωσης, αλλά άλλες µεθόδους πιο εναλλακτικές. Σε γενικότερο 
επίπεδο, οι διαδικασίες προώθησης των προϊόντων από τις επιχειρήσεις της Τουρκίας 
στην περίοδο της κρίσης, φάνηκε ότι ήταν τελικά άρρηκτα και αναλογικά 
συνδεδεµένες µε τη γενικότερη απόδοση της εταιρίας. (Köksal & Ozgül, 2007) 
 
Ειδικότερα, ας αναφέρουµε µια περίπτωση του πρόσφατου παρελθόντος. Το 1998 η 
κρίση στο Hong-Kong ξέσπασε και το αγοραστικό περιβάλλον επλήγει σε σηµαντικό 
βαθµό. Οι καταναλωτές κατανάλωναν λιγότερο και η τουριστική κίνηση επίσης 
µειώθηκε αισθητά. Πολλές εταιρίες αντιµετώπισαν µεγάλο πρόβληµα και µάλιστα 
πολλές εξ’αυτών µε πετυχηµένη ιστορία και δύναµη. Η ΜcDonald’s ενίσχυσε το 
προφίλ της µέσω των εργαζοµένων της στο τµήµα marketing, δίδοντας ένα µικρό 
παιχνίδι Snoopy στους καταναλωτές της στο Hong-Kοng, οι οποίοι ανταποκρίθηκαν 
µε το παραπάνω στη µικρή αυτή αλλά πετυχηµένη κίνηση. Ουρές σχηµατίζονταν έξω 
από τα καταστήµατα της, µόνο και µόνο από µία µικρή προωθητική κίνηση 
marketing. Το αγοραστικό κοινό ανταποκρίθηκε στην κίνηση αυτή , η οποία δεν 
κόστισε στην εταιρία πολύ, και τα οφέλη ήταν σηµαντικά. (Jackson & Sparks, 2005) 
 
Επίσης, σε ορισµένες περιπτώσεις, εφαρµόζεται σήµερα και η µικρότερη ποσότητα 
ανά συσκευασία, ως επιλογή προώθησης, ειδικά για νέες αγορές µε µικρότερα 
εισοδήµατα. Η Coca-Cola, για παράδειγµα, για να διεισδύσει στην αγορά των 
αγροτικών περιοχών της Κίνας, δηµιούργησε µπουκάλια 200 ml, αξίας 1 γουάν, ώστε 
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να µπορέσουν οι καταναλωτές της να αγοράσουν το προϊόν πιο εύκολα, αυξάνοντας 
την κατανάλωση και στις περιοχές αυτές. (Quelch & Gabilond, 2010)  
 
Στον Ελλαδικό χώρο, σε ένα περιβάλλον αστάθειας και κρίσης για τις περισσότερες 
επιχειρήσεις, βλέπουµε κάποιες από τις ελληνικές επιχειρήσεις να πραγµατοποιούν 
δυναµικές προωθητικές ενέργειες, ώστε να αντεπεξέλθουν στη σύγχρονη τάση της 
αγοράς όπου απαιτούνται πιο ελκυστικές τιµές.  
 
Η πετυχηµένη εταιρία «Ούζο Πλωµαρίου Ισίδωρου Αρβανίτου» προωθεί ένα νέο 
τρόπο διάθεσης του προϊόντος, και καθιερώνει για πρώτη φορά οικονοµική 
συσκευασία 500 ml, διατηρώντας αναλλοίωτη την ποιότητα του προϊόντος της, και 
αναµένει µάλιστα θετική αποδοχή από το κοινό, όπως πετυχηµένα διαγράφεται στις 
κινήσεις ενίσχυσης µέσω του promotion. (εφηµερίδα VETO, 17/10/2010) 
 
Ακόµα, βλέπουµε ότι η  επιχείρηση Sprider Stores στην Ελλάδα, εντείνει τις 
προωθητικές ενέργειες των προϊόντων της, ανοίγοντας νέα όµορφα καταστήµατα, 
αλλά και κάνοντας σηµαντικές ανακαινίσεις στα παλιά, προσπαθόντας να βελτιώσει 
το image της και να προλάβει παράλληλα και τους ανταγωνιστές που ετοιµάζονται να 
εισέλθουν στην ελληνική αγορά, λόγω του κενού της αγοράς από το κλείσιµο των 
µικρότερων καταστηµάτων.  (εφηµ. Realnews, 10/10/2010) 
 
Η επιχείρηση Diesel, χρησιµοποιέι το σλόγκαν “Be stupid” («Να είσαι ανόητος»), 
αναδεικνύοντας την µορφή του ιταλού αρχισχεδιαστή και ιδρυτή της Diesel, o οποίος, 
έκανε κάτι «χαζό» κατά τα φαινόµενα, φτιάχνοντας αρχικά jean µόνο για προσωπική 
του κατανάλωση σε σχέδια που άρεσαν µόνο σε αυτόν και ήταν µόνο για προσωπική 
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χρήση, ώσπου αποφάσισε να πουλήσει τις δηµιουργίες του δηµιουργώντας την 
µεγάλη αυτή επιχείρηση. Με βάση την ιδέα αυτή, δηµιουργήθηκε µια ολόκληρη 
διαφηµιστική καµπάνια για την Άνοιξη/Καλοκαίρι 2010, η οποία προωθεί την άποψη 
ότι οι καλύτερες ιδέες γεννιούνται από κάτι χαζό, ότι από τις χαζές ιδέες 
δηµιουργούνται οι πιο φαεινές ιδέες κ.ά.  
(http://www.squidoo.com/DieselMensClothing)  
(http://www.thetimes100.co.uk/downloads/_15_full.pdf) 
              
Εικόνα 4,5: Η διαφηµιστική καµπάνια της Diesel για το 2010. 
http://www.brand-live.org/?p=685 
http://www.dieselclothing.org.uk/be-stupid-campaign-by-diesel/ 
 
Επιπλέον, η Diesel θεωρώντας τη µουσική αναπόσπαστο κοµµάτι των προωθητικών 
ενεργειών της, προωθεί νέα µουσικά σχήµατα και εγκαθιδρύει µουσικό σταθµό 
παίζοντας χωρίς συγκεκριµένη λίστα µουσικής όπως γίνεται συνήθως, προσπαθώντας 
να ταυτίσει το καθετί νέο, ασυνήθιστο και πειραµατικό, µε το brand της. Η 
στρατηγική αυτή που επιλέγει η εταιρία, ακολουθεί µια µέση όδο, σχετικά µε τις 
“below the line” και “above the line” στρατηγικές (εκτός διαφήµισης µέσω 
τηλεόρασης και ραδιοφώνου, και εντός), η οποία περιγράφεται ως “through-the-line” 
συνδυάζοντας τις δύο µεθόδους επικοινωνίας µε τους καταναλωτές.   
(http://www.thetimes100.co.uk/downloads/_15_full.pdf) 
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- Ο κλάδος τροφίµων και οι µεγάλες επιχειρήσεις λιανικού εµπορίου και το 
promotion. 
 
Στον κλάδο των τροφίµων, όπου ο ανταγωνισµός είναι οξύτατος παγκοσµίως, η 
Carrefour αντιµετωπίζει και αυτή τις επιπτώσεις της οικονοµική κρίσης που 
διανύουµε σήµερα, δεχόµενη πιέσεις στα οικονοµικά της αποτελέσµατα. 
Προκειµένου να αντιδράσει στην δύσκολη κατάσταση, ο µεγάλος όµιλος λιανικής 
πώλησης τροφίµων έχει ξεκινήσει την εφαρµογή της νέας στρατηγικής marketing από 
το 2009, και για την νέα αυτή προωθητική στρατηγική της θα δαπανηθούν 1,5 δις 
ευρώ. Η νέα αυτή προωθητική στρατηγική (Carrefour Planet) σχεδιάστηκε από 
εταιρία που σχεδιάζει διαφορετικές στρατηγικές για τη λιανική αγορά της Γαλλίας 
(Malherbe), αφορά 5 χώρες (Γαλλία, Ισπανία, Ιταλία, Βέλγιο και Ελλάδα), 
αναµένεται να ολοκληρωθεί το 2013 και µάλιστα µε στόχο να επιφέρει αύξηση των 
πωλήσεων κατά 18%! Τα νέα καταστήµατα µε την ονοµασία “Carrefour planet” θα 
είναι τα µισά σχεδόν από τα συνολικά 500 στις χώρες αυτές και τα υπόλοιπα θα 
υιοθετήσουν κάποια από τα στοιχεία της νέας στρατηγικής. Η Carrefour µέσα από 
την προωθητική ενέργεια αυτή, στοχεύει στο να ανακαλύψουν οι καταναλωτές µια 
νέα εµπειρία στις αγορές τους, να ικανοποιήσει τις προσδοκίες τους και να 
επαναπροσδιορίσουν την έννοια του shopping γενικότερα:  Εργαστήρια µαγειρικής 
µε καταξιωµένους Chef, ξεχωριστοί χώροι για βιολογικά προϊόντα, ειδικοί χώροι για 
κατεψυγµένα προϊόντα, για ηλεκτρονικές συσκευές, φύλαξη παιδιών 4-12 ετών από 
επαγγελµατίες, κουρεία µε χρεώσεις 10 ευρώ, µόδα, παιδικά και άλλοι τοµείς. είναι 
µερικές µόνο από τις καινοτοµίες του προωθητικού αυτού προγράµµατος. Ακόµα, τα 
αναβαθµισµένα υπέρ-καταστήµατα της Carrefour µε το νέο σήµα Carrefour planet, 
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µέσω ενός φιλικού περιβάλλοντος  (“friendly and animated environment”), θα 
προσφέρουν προϊόντα σε χαµηλές τιµές ολόκληρο το χρόνο σε χιλιάδες προϊόντα της 
νέας σειράς προϊόντων Carrefour discount.  
 
Επιπλέον η εταιρία καθιερώνει ειδκές κάρτες (χάλκινες, ασηµένιες και χρυσές), όπου 
ανάλογα µε την την κατηγορία της κάρτας που έχουν οι καταναλωτές, θα µπορούν να 
απολαµβάνουν έκπτωση 10% στις αγορές τους, τις «ηµέρες Carrefour planet», 
ανακαλύπτοντας παράλληλα απίστευτες προσφορές σε συγκεκριµένα προϊόντα.    
http://www.casss.gr/PressCenter/Articles/2220.aspx 
http://www.marketwatch.com/story/planet-carrefour-sends-shares-orbiting-2010-09-17  
 
 
 
  
Εικόνα 6:  O ειδικός χώρος για είδη σπιτιού, στο νέο Carrefour Planet στην Ecully, 
στη Γαλλία, που άνοιξε τις πύλες του στις 25-8-2010. 
(http://www.marketwatch.com/story/planet-carrefour-sends-shares-orbiting-2010-09-
17)  
 
 44 
Η επιχείρηση Carrefour, πηγαίνει και ένα βήµα παραπέρα. Στην αγορά της Γαλλίας, 
από το Φεβρουάριο του 2010, καθιέρωσε ένα νέο σύστηµα τιµολόγησης, το 
PromoLibre. Με το νέο αυτό σύστηµα, δίνεται στον καταναλωτή το δικαίωµα να 
επιλέξει αυτός τα προϊόντα που θέλει να του γίνει ειδική προσφορά. Επιλέγοντας 3 
τεµάχια από µια µεγάλη κατηγορία προϊόντων, το κατάστηµα του επιστρέφει (µέσα 
από µία κάρτα όπου γίνεται η πίστωση) τη διαφορά της χαµηλότερης τιµής σε ένα 
από αυτά. Μάλιστα, σε ορισµένες κατηγορίες προϊόντων, γίνεται απευθείας µείωση 
σε ένα από τα 3 προϊόντα, κατά 20%! Με αυτό τον τρόπο, η Carrefour θέλει να δείξει 
στον καταναλωτή ότι δίνει την αποκλειστική «εξουσία» σε αυτόν, αντί για την ίδια 
την επιχείρηση που «φαίνεται» ότι έχει την εξουσία αυτή σήµερα.  
(http://www.carrefour.com/docroot/groupe/C4com/Pieces_jointes/Communiques_de_
presse/2010/CPNational_Promolibre_190210VF_fren.pdf 
http://www.casss.gr/PressCenter/Articles/1692.aspx)  
 
  
  
Εικόνα 7: Το σήµα του νέου προγράµµατος PromoLibre της Carrefour 
(www.carrefour.fr) 
  
 Ακόµα, η Carrefour, διαπιστώνοντας ότι οι τιµές θεωρούνται υψηλές από ένα 
σηµαντικό µερίδιο των καταναλωτών, αντέδρασε άµεσα το 2009, µέσω µιας 
επιθετικής στρατηγικής προώθησης των προϊόντων της, προσπαθώντας να ανακτήσει 
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ακόµα περισσότερους πελάτες. Η εταιρία επένδυσε 400 περίπου εκατοµµύρια ευρώ, 
και καθιέρωσε το σήµα «Carrefour Discount» για µια µεγάλη γκάµα προϊόντων, 
δίνοντας στους καταναλωτές την ευκαιρία να αγοράσουν προϊόντα σε πολύ ειδικές 
τιµές και αποσκοπώντας στην αποκατάσταση της εντύπωσης που φάνηκε να είχε 
δηµιουργηθεί. (http://www.casss.gr/PressCenter/Articles/1547.aspx) 
 
 H Wal-Mart σήµερα, µε τους 100 εκατοµµύρια καταναλωτές σε 15 χώρες του 
κόσµου, αντιµετωπίζοντας και αυτή πιέσεις, κάνει διαφηµιστικά σποτ µε δηµοφιλείς 
καλλιτέχνες, ώστε να προσεγγίσει τη νεολαία. Ακόµα, η επιχείρηση επιλέγει να 
αυξήσει την σειρά των βιολογικών της προϊόντων, και να αναβαθµίσει τη σειρά των 
3.500 προϊόντων ιδιωτική ετικέτας Chosen By You, δαπανώντας 100 εκατοµµύρια 
λίρες Αγγλίας χωρίς καµµία επιβάρυνση της τελικής τιµής των προϊόντων αυτών. Η 
επιχείρηση µέσα από όλο αυτό το σχέδιο (“Next Generation Walmart”) φιλοδοξεί να 
γίνει η µεγαλύτερη επιχείρηση του κόσµου. 
(http://www.casss.gr/PressCenter/Articles/2198.aspx)  
  
Επίσης, η ίδια η επιχείρηση επιλέγει να συνεχίζει να επενδύει στο κοινωνικό 
marketing, επενδύοντας στην ενίσχυση των προϊόντων της και της φήµη της, 
ενισχύοντας οργανισµούς κοινωνικής ωφέλειας, δαπανώντας το 2008 µόνο, 296 
εκατοµµύρια δολλάρια σε διάφορους τοπικούς οργανισµούς και κοινωνικές 
οργανώσεις στις Η.Π.Α. (http://walmartstores.com/pressroom/news/9203.aspx)  
 
Στην Ελλάδα, η αµιγώς ελληνική επιχείρηση Atlantic, παρουσίασε το 2008 µείωση 
πωλήσεων και ζηµίες στους ισολογισµούς της. Στις αρχές του 2010, έχοντας κάνει 
µια σηµαντική επένδυση, υιοθέτησε µια νέα εταιρική ταυτότητα για τα Super Market 
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Atlantic, η οποία στόχευσε και στην αισθητική αναβάθµιση των καταστηµάτων της. 
Καθιερώθηκε νέο λογότυπο, µε νέα γραφή (λατινικοί χαρακτήρες), νέα χρώµατα 
(παραποµπή σε καθαρό και φιλικό περιβάλλον) και ένα νέο σύµβολο που είναι ένα 
χαµόγελο (συµβαδίζοντας µε το νέο σλόγκαν «Τα καλύτερα µε την καρδιά µας») 
http://www.agelioforos.gr/default.asp?pid=7&ct=8&artid=22705 
  
  
  
Εικόνα 8: Η νέα µορφή των καταστηµάτων Atlantic 
(http://www.agelioforos.gr/default.asp?pid=7&ct=8&artid=22705) 
 
Η επιχείρηση Ocado στη Μεγάλη Βρετανία, που ανήκει στον µεγάλο όµιλο John 
Lewis Partnesrhip, δραστηριοποιείται στο χώρο των τροφίµων και διαθέτει τα 
προϊόντα της µόνο µέσω του διαδικτύου. Η επιχείρηση, εγγυάται στους καταναλωτές 
ότι κανένα από τα προϊόντα που διαθέτει (εκτός από τις ειδικές προσφορές) δεν θα 
είναι ακριβότερα από αυτά του µεγαλύτερου ανταγωνιστή (Tesco). Κάθε βδοµάδα 
γίνεται σύγκριση των τιµών και καθορίζονται οι τιµές µε βάση τις τιµές του 
ανταγωνιστή. Η επιθετική αυτή προώθηση, σίγουρα έχει κάποιο κόστος, αλλά η 
επιχείρηση θεωρεί ότι τα οφέλη από αυτή την κίνηση θα είναι περισσότερα. 
Παράλληλα, η ίδια εταιρία καθιερώνει παράδοση προϊόντων τις Κυριακές για τους 
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καταναλωτές, ακολουθώντας τις πρακτικές των ανταγωνιστών της.  
(http://www.casss.gr/PressCenter/Articles/1573.aspx)  
 
Ενακολούθως, η επιχείρηση Waitrose, που και αυτή ανήκει στον όµιλο John Lewis 
Partnesrhip, αποτελεί µια αλυσίδα προϊόντων υψηλής ποιότητας. Το 2008 
παρουσίασε µείωση κέρδών 3,4% (26% µείωση για τον όµιλο), και η εταιρία 
αποφάσισε και αυτή να εντείνει τις προωθητικές της ενέργειες. Καθιερώνοντας µια 
διαφορετική επικοινωνιακή πολιτική µε τους πελάτες της, έσπευσε µέσω της 
υπηρεσίας direct mail που χρησιµοποιεί, να προτρέψει τους καταναλωτές που 
επιστρέφουν από τις διακοπές τους να γεµίσουν τα ψυγεία και τα ράφια τους αµέσως, 
κάνοντας online παραγγελία, ώστε να µη χάσουν χρόνο πηγαίνοντας σε κάποιο 
κατάστηµα. Η διαφηµιστική καµπάνια είχε το σύνθηµα «You carry this, We’ll carry 
that», και πλαισιώθηκε και από ανάλογα logo.  
(http://www.marketingweek.co.uk/waitrose-pushes-online-grocery-service-with-
direct-mail/3003729.article)  
(http://www.casss.gr/PressCenter/Articles/1567.aspx) 
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Εικόνα 9: Logo διαφηµιστικής καµπάνιας της Waitrose, για τους καταναλωτές που 
επιστρέφουν από τις διακοπές τους.  
(http://www.marketingweek.co.uk/waitrose-pushes-online-grocery-service-with-
direct-mail/3003729.article) 
 
Ακόµα, η TESCO, επιχείρηση των 250.000 εργαζοµένων και 1800 περίπου 
καταστηµάτων, από το 2008 στη Μεγάλη Βρετανία λανσάρει πολύ φθηνά γεύµατα µε 
5 ευρώ συνολικά για µία τετραµελή οικογένεια.  Το εβδοµαδιαίο µενού έχει 
σχεδιαστεί από τον Σεφ της εταιρίας. Η επιχείρηση, αποσκοπεί στο να µπορέσει να 
προσεγγίσει περισσότερους πελάτες, οι οποίοι συνεχώς αναζητούν καλύτερες 
υπηρεσίες και προσφορές.  
(http://www.tescoplc.com/plc/media/pr/pr2008/2008-08-11/) 
 
Είναι λοιπον εµφανές, ότι οι επιχειρήσεις που αντιµετωπίζουν τις επιπτώσεις της 
οικονοµικής κρίσης, πολύ έντονα, επενδύουν και εφαρµόζουν εκτεταµένα  και 
ολοκληρωµένα προγράµµατα προώθησης των προϊόντων τους. Οι ιδέες που 
υλοποιούνται είναι διαφόρων µορφών, και σε κάθε περίπτωση κοστίζουν. Όµως, τα 
οφέλη που αναµένονται είναι σίγουρα µεγάλα, τόσο βραχυπρόθεσµα αλλά και 
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µακροπρόθεσµα, και δεν είναι τυχαίο ότι οι µεγαλύτερες επιχείρησεις καταναλωτικών 
αγαθών κινούνται προς αυτή την κατεύθυνση µε χαρακτηριστική προσήλωση και 
ένταση.  
 
4.6 People – Προσωπικό/ Πελάτες 
 
 
Η διαχείριση των πελατών θεωρείται πολύ σηµαντικό εργαλείο marketing για τη 
διαχείριση της κρίσης. H επικοινωνία της επιχείρησης µε τους πελάτες είναι πολύ 
σηµαντική, µιας και σε περιόδους κρίσης οι καταναλωτές είναι πιο εύκολο να 
αλλάξουν τις προτιµήσεις τους σε ένα brand. Για αυτό το λόγο, αποκτά ακόµα 
µεγαλύτερη σηµασία η γενικότερη επαφή και επικοινωνία µιας επιχείρησης µε τον 
τελικό καταναλωτή.  (Köksal & Ozgül, 2007) 
 
Η µέθοδος του να επενδύεται ένα µέρος του budget για τις αποτελεσµατικές τεχνικές 
πρώθησης πωλήσεων, οι οποίες φέρνουν γρήγορα αποτελέσµατα, είναι µία 
πετυχηµένη πρακτική. Μάλιστα, θεωρείται καλύτερη πρακτική από το να δίδονται για 
παράδειγµα καλύτερες τιµές για τους πελάτες. (Köksal & Ozgül, 2007) 
 
Στην πρώην Γιουγκοσλαβία, στην περίοδο του στασιµοπληθωρισµού το 1992, 
παρατηρήθηκε ότι οι επιχειρήσεις που επένδυσαν στην προσωπική σχέση της 
εταιρίας µε τους πελάτες, δίνοντας τους βήµα για να εκφράσουν τις ανάγκες τους και 
τα προβλήµατά τους στο προσωπικό πωλήσεων, κέρδισαν την εµπιστοσύνη τους. 
Μάλιστα, τονίζεται στη βιβλιογραφία, ότι σε περιόδους κρίσης, µπορούν να χτιστούν 
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µοναδικές σχέσεις µεταξύ πελατών και προσωπικού πωλήσεων.   (Köksal & Ozgül, 
2007)  
 
Πιο συγκεκριµένα, η επιχείρηση Town & Country Mortgage Services από το Kent 
της Μεγάλης Βρετανίας, είναι µια ασφαλιστική εταιρία η οποία έχει επηρεαστεί από 
την κρίση των τελευταίων ετών. Όλες οι ασφαλιστικές εταιρίες παρουσιάζουν µείωση 
των τζίρων τους από το 2007 και η εταιρία, εκτός από τα τυπικά µέτρα µείωσης του 
κόστους, αποφάσισε να ενισχύσει την επαφή µε τους πελάτες της και τη σχέση της µε 
αυτούς. Η εταιρία θεώρησε ότι θα πρέπει να εξασφαλίσει στους πελάτες της ότι 
παραµένει δίπλα τους και ότι ενισχύει τις προσπάθειές της για να ικανοποιήσει τις 
απαιτήσεις τους µε κάθε τρόπο. Η εταιρία αποφάσισε ότι θα πρέπει να είναι 
διαθέσιµη, όποτε και να το ζητήσουν οι πελάτες της (ακόµα και το βράδυ) και ότι θα 
πρέπει να ενισχύσει τη σχέση µαζί τους πραγµατοποιώντας κατ’ιδίαν συναντήσεις 
συνεχώς, δηµιουργώντας ακόµα και διαπροσωπικές σχέσεις µε τους πελάτες. 
Κάνοντας αυτά, η εταιρία θεωρεί ότι οι πελάτες της θα παραµείνουν πιστοί, θα 
σιγουρευτούν ότι η εταιρία προσφέρει την καλύτερη και όσο το δυνατόν πιο 
αξιόπιστη υπηρεσία σε αυτούς, και θα εκτιµήσουν τη σκληρή προσπάθεια και 
δουλειά που καταβάλλουν τα στελέχη της. Η εταιρία και η µέθοδος αντίδρασής της 
στην κρίση του κλάδου της (ενίσχυση και ενδυνάµωση των σχέσεων µε τους πελάτες 
της),  παρουσιάζεται στη βιβλιογραφία ώς µία από τις επιτυχηµένες πρακτικές. 
(Money Marketing, 2009) 
 
Όσον αφορά τη διαχείριση του προσωπικού, αξίζει να αναφερθεί το παράδειγµα της 
Diesel, ενός πετυχηµένου παραδείγµατος, ώστε να δωθεί έµφαση στο πως η 
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συγκεκριµένη εταιρία έχει δηµιουργήσει έτσι τη δοµή της µε τους ανθρώπους που 
εργάζονται σε αυτή, ώστε να είναι θωρακισµένη για δύσκολες καταστάσεις κρίσεως.  
Οι εργαζόµενοι στην εταιρία και οι ιδέες τους, αποτελεούν την καρδιά της Diesel. Η 
ιεραρχία δεν υφίσταται σε πολλά επίπεδα, έτσι ώστε να ενισχύεται η επικοινωνία 
µεταξύ των εργαζοµένων, όλων οι ιδέες να εισακούγονται και να αξιοποιούνται, όπως 
επίσης και να επιλύονται τα προβλήµατα που προκύπτουν. Αυτή η δυναµική ζητείται 
µάλιστα να έρθει σε επικοινωνία µε ανθρώπους έξω από την εταίρία, όπου 
βρίσκονται και οι πελάτες της. Επίσης, οι εργαζόµενοι σε αυτή την «επίπεδη» δοµή, 
εργάζονται ως οµάδες, δηµιουργούν τις ιδές, τις υλοιποιούν, παίρνουν feedback και 
το feedback αυτό επανααξιοποιείται διαρκώς είτε για να γίνουν οι απαραίτητες 
βελτιώσεις σε ένα πλάνο, είτε για να γνωστοποιηθούν τα πετυχηµένα δρώµενα. Έτσι, 
µάλιστα, θεωρείται από την εταιρία ότι όλοι εκπαιδεύονται ουσιαστικά στο να 
αντιδρούν µε τον καλύτερο τρόπο στο προβλήµατα, αλλά και τις επιτυχίες της 
επιχείρησης.  «Όλη αυτή η αίσθηση της ατοµικής ευθύνης του εργαζοµένου και της 
συµµετοχής του σε µία οµάδα, καταφέρνει να τον παρακινήσει, πράγµα που είναι 
σηµαντικό για αυτόν, και συνεπώς τον καθιστά χαρούµενο. Όσο πιο χαρούµενος είσαι 
(σε µία επιχείρηση), τόσο λιγότερο θέλεις να φύγεις από την επιχείρηση..» Αυτή η 
τακτική, έχει οδηγήσει την εταιρία να είναι σήµερα ανάµεσα στις επιχειρήσεις µε 
τους πιο ικανοποιηµένους εργαζοµένους.. 
(http://www.thetimes100.co.uk/downloads/_15_full.pdf) 
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4.7 Process - ∆ιαδικασίες 
 
 
Η οικονοµική κρίση που διανύουµε σήµερα, έχει επιφέρει το εξής παράδοξο: ενώ οι 
επιχειρήσεις καταναλωτικών αγαθών κάνουν ότι µπορούν για να καταναλώσουν οι 
πελάτες τους περισσότερο, την ίδια στιγµή αυτοί περιµένουν από αυτούς βοήθεια για 
να πλήρωσουν κάτι λιγότερο. Η αντίδραση των επιχειρήσεων είναι να δώσουν 
καλύτερες τιµές, ώστε να τονώσουν την καταναλωτική τους διάθεση. Όµως, η λύση 
θα πρέπει να αναζητηθεί και σε άλλο επίπεδο. Η οικονοµική κρίση που διανύουν οι 
επιχειρήσεις αυτές σήµερα, θα πρέπει να αποτελέσει ευκαιρία για αυτές και να 
εστιάσουν στην καλύτερη διαχείριση του κόστους που επιφέρουν τα συστήµατα και 
οι διαδικασίες τους. Έτσι θα καταφέρουν να επιβραβευθούν και να έχουν σηµαντική 
θέση στην αγορά του µέλλοντος.  (Gopal, 2009) 
 
Σήµερα, βλέπουµε ότι πολλές εταιρίες λιανικών πωλήσεων ειδών, δηµιουργούν 
παραγωγικές µονάδες κοντά στις ραγδαία αναπτυσσόµενες χώρες, αλλάζοντας τις 
διαδικασίες που ακολουθούσαν µέχρι σήµερα. Με αυτό τον τρόπο, δηµιουργούν 
καλύτερες συνθήκες τοποθέτησης των προϊόντων τους στη αναπτυσσόµενη χώρα, 
προσφέροντας καλύτερες υπηρεσίες και µάλιστα σε ανταγωνιστικότερες τιµές. Το 
φαινόµενο αυτό παρατηρείται σε πολλές πολυεθνικές επιχειρήσεις σήµερα, αλλά και 
από πολλές ελληνικές εταιρίες, όπως η JUMBO και η Sprider  (εφηµ. VETO 
Financial – 17/10/2010), αλλά και η εταιρία ΜΠΟΥΤΑΡΗΣ, όπου η επιχείρηση έχει 
κάνει συµφωνία από το 2007 µε εισηγµένο κινεζικό όµιλο για την παραγωγή κρασιού 
υψηλής ποιότητας για την τοπική αγορά της Κίνας, από ελληνικές ποικιλίες 
σταφυλιών που θα φυτευτούν στην Κίνα. (εφηµ.ΚΕΦΑΛΑΙΟ, 9/10/2010) 
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4.8 Physical  evidence – Φυσική υποδοµή/ «Φυσικά» στοιχεία 
 
 
Πολλές φορές, πολλές επιχειρήσεις επιλέγουν να προωθούν τα προϊόντα τους, 
προσφέροντας δείγµατα δωρεάν στους καταναλωτές. Αυτή η µέθοδος βοηθάει τους 
καταναλωτές να δοκιµάσουνέα brands, µε έξυπνο τρόπο. Όπως προαναφέρθηκε, οι 
καταναλωτές είναι πιο ευάλωτοι στις αλλαγές των προτιµήσεών τους σε περιόδους 
κρίσεων, και αυτό µπορεί να αποτελεί ευκαιρία για µια επιχειρήση. Από τη 
βιβλιογραφία συστήνεται αυτή η µέθοδος, ως µια εξειδικευµένη προώθηση 
προϊόντων (samples offers), που σήµερα πολλές επιχειρήσεις την ακολουθούν πιστά.  
(Köksal & Ozgül, 2007) 
 
4.9 Changes in the consumer behavior - η προσαρµογή των επιχειρήσεων στις 
αλλαγές της συµπεριφοράς των καταναλωτών 
 
 
Η συµπεριφορά των καταναλωτών αλλάζει σηµαντικά, ειδικά µετά το 1990, όπου 
έχουµε τα πρώτα συµπτώµατα της παγκόσµιας ύφεσης. Πολλές εταιρίες, θα πρέπει να 
επιλέγουν στρατηγικές όπου θα λαµβάνονται σηµαντικά υπόψη οι αλλαγές αυτές 
στον τρόπο σκέψης των καταναλωτών. (Brady & Davis, 1993)  
 
Οι επιχειρήσεις καταναλωτικών αγαθών θα πρέπει να κατανοήσουν καλά τη 
συµπεριφορά του καταναλωτή τη στιγµή της αγοράς των προϊόντων, αλλά και τη 
στιγµή της κατανάλωσης αυτών. (Brady & Davis, 1993)   
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Τα marketing τµήµατα µάλιστα, θα πρέπει να λάβουν υπόψη τους ότι είναι ζήτηµα 
δευτερολέπτων η επιλογή ενός προϊόντος από ένα ράφι supermarket. (Brady & Davis, 
1993)  
 
  
Εικόνα 10: Χρόνος απόφασης καταναλωτών στα supermarket. (Brady & Davis, 
1993)  
 
Ακόµα, τα τµήµατα marketing θα πρέπει να αναζητούν και το λόγο για τον οποίο 
καταναλώνεται ένα αγαθό, το τί δηλαδή εξυπηρετεί η αγορά του. Ένα σνακ για 
παράδειγµα, καταναλώνεται για να αποσβέσει την πείνα  του καταναλωτή ή για να 
κάνει ένα διάλλειµµα από τη δουλειά του ο καταναλωτής; Η κάθε απάντηση, οδηγεί 
σε διαφορετικά συµπεράσµατα για το κάθε τµήµα marketing και για το πώς θα 
ενισχύσει τη θέση του προϊόντος.   (Meyer, 2009)  
 
Μία άλλη παράµετρος της συµπεριφοράς του καταναλωτή, και των αλλαγών που 
αυτή παρουσιάζει σήµερα, είναι το γεγονός ότι η παραγγελιοληψία από supermarket 
µέσω internet παρουσιάζει αυξητική τάση. Μάλιστα, γίνονται ήδη ποιοτικές έρευνες 
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από πολυεθνικές εταιρίες καταναλωτικών αγαθών, ώστε να εντοπισθούν οι 
παράγοντες που επηρεάζουν ένα καταναλωτή στο να αγοράσει προϊόντα µέσω 
internet, και ώστε να εντοπισθούν οι προϋποθέσεις αυτές που θα  αυξήσουν τις online 
παραγγελίες των supermarket. (Wilson-Jeanselme & Reynolds, 2006) 
 
Μεσούσης της σηµερινή κρίσης, η συµπεριφορά του καταναλωτή αλλάζει, σύµφωνα 
και µε τις τελευταίες έρευνες. Αξίζει να αναφερθεί ότι παρατηρείται πλέον 
µεταστροφή των υψηλά εισοδηµατικά στρωµάτων στο να γευµατίζουν ολοένα και 
λιγότερα σε εστιατόρια, µαγειρεύοντας στο σπίτι. Άλλοι µαγειρεύουν κάτι πρόχειρο, 
ενώ άλλοι αναζητούν λύσεις φτηνότερες από τα γεύµατα των εστιατορίων. Αυτές οι 
διαπιστώσεις, τονίζεται ότι αποτελούν πλέον ευκαιρίες για τις επιχειρήσεις 
καταναλωτικών αγαθών. Οι καταναλωτές πλέον σκέφτονται πριν επισκεφτούν ένα 
supermarket, που και αυτό ως δεδοµένο αποτελεί ευκαιρία αξιοποίησης για τις 
επιχειρήσεις καταναλωτικών αγαθών. (Meyer, 2009)  
 
Όλα αυτά τα νέα δεδοµένα και οι διαπιστώσεις, ωθούν πολλές επιχειρήσεις που 
βρίσκονται σε κρίση, να προσαρµοστούν στις νέες συνθήκες, και αποκλειστικά µέσω 
αυτών των  αλλαγών της συµπεριφοράς των καταναλωτών, να προσδιορίσουν τις 
στρατηγικές marketing που θα ακολουθήσουν.  
 
Πιο συγκεκριµένα, στη Γαλλία, τα καταστήµατα µεγάλων εκπτώσεων (hard discount 
store) αναπτύσσονται σταδιακά από το 2000 παίρνοντας αρκετά  µεγάλο µερίοδο από 
τα hypermarkets, µε τις πολυεθνικές εταιρίες να προβληµατίζονται αφού το µερίδιό 
τους στην αγορά δεν αυξάνει, αλλά µειώνεται.  Η καταναλωτική διάθεση έχει άλλάξει 
και οι πολυεθνικές επιλέγουν να µην µειώνουν τις τιµές, αλλά προσπαθούν να  
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διατηρήσουν τα κεκτηµένα και να αναπτυχθούν δηµιουργόντας την επίσκεψη σε ένα 
κατάστηµα, ως µία αξέχαστη ευχάριστη εµπειρία για τον καταναλωτή, 
χρησιµόποιόντας διάφορες µεθόδους marketing ώστε να το πετύχουν. Η Carrefour, η 
Casino αλλά και η Auchan στη Γαλλία, για να αντιµετωπίσουν την κρίση στην οποία  
έχουν εισέλθει, αποφάσισαν να  αλλάξουν τη στρατηγική τους, και να αλλάξουν την 
εντύπωση των καταναλωτών ότι επισκέπτονται ένα «εργοστάσιο προϊόντων». Αυτό 
που έκαναν είναι να  µεταµορφώσουν τα καταστήµατά τους, δηµιουργώντας τα µε 
βάση τα καταναλωτικά πρότυπα (consumption patterns), και όχι µε βάση τις 
κατηγορίες προϊόντων όπως ήταν µέχρι σήµερα.. Έτσι, στόχευσαν στο να 
διατηρήσουν τις υψηλότερες τιµές συγκριτικά µε τα hard discount stores, µιας και οι 
καταναλωτές θα αντιλαµβάνονται ως εµπερία και διασκέδαση την επίσκεψη στα  
hypermarkets, µε αυτή την αλλαγή.  (Paché, 2005) 
 
Οι ελληνικές επιχειρήσεις, ΟΛΥΜΠΟΣ και OPTIMA, έχοντας διακρίνει την αλλαγή 
καταναλωτική συµπεριφοράς και διαπιστώνοντας ότι το καταναλωτικό κοινό των 
Η.Π.Α. στρέφεται στα φρέσκα και υγιεινά προϊόντα, προωθούν το γιαούρτι και τη 
φέτα αντιστοίχως µε εντατικά προγράµµατα marketing. Μάλιστα, τα αποτελέσµατα 
για την ΟΛΥΜΠΟΣ είναι πολύ θετικά, και η θυγατρική της εταιρία στις Η.Π.Α. 
αναπτύσσεται διαρκώς.  (Εφηµ ΗΜΕΡΗΣΙΑ, 25-26/9/2010) 
 
Βλέπουµε λοιπόν, ότι πολλές φορές οι ίδιες οι αλλαγές στη συµπεριφορά των 
καταναλωτών αποτελούν κριτήριο αντιµετώπισης τη κρίσης ή ανάπτυξης µιας 
επιχείρησης. Με βάση αυτό, γίνονται οι απαραίτητες αναλύσεις και 
αποκωδικοποιήσεις, και διαµορφώνονται προγράµµατα τόνωσης της αγοραστικής 
κίνησης των καταναλωτικών προϊόντων.  
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4.10 Globalization - Παγκοσµιοποίηση  
 
 
Η παγκοσµιοποίηση ως κριτηρίου διαχείρισης µια κρίσης σε µία επιχείρηση, µπορεί 
να µην είναι µια στρατηγική µαρκετινγκ που φέρνει άµεσα αποτελέσµατα, όµως είναι 
µια πρακτική που εφαρµόζουν πολλές επιχειρήσεις µε επιτυχία ακόµα και για µη 
φηµισµένα brands, όπως έκαναν µε επιτυχία οι ασιατικές επιχειρήσεις (κρίση 
επιχειρήσεων στην Ασία, το 1997-1998). (Köksal & Ozgül, 2007)  
 
 Οι νέες αγορές προσφέρουν στις επιχειρήσεις µια µοναδική ευκαιρία να αποφύγουν 
την κρίση στην οποία βρίσκονται. Οι νέες αγορές που δεν είναι ακόµα βασισµένες 
στα προϊόντα των µεγάλων πολυεθνικών, και που παρουσιάζουν µεγάλη αναπτυξιακή 
πορεία (βλ. Κίνα), δίνουν τη δυνατότητα στις πολυεθνικές εταιρίες για ενοποιηµένα 
κέρδη, µιας και οι καταναλωτές είναι νέοι, οι αγορές διαφορετικές, και οι επιλογές 
ποικίλλουν. Ο γνώµονας αντίδρασης είναι η επέκταση των επιχειρήσεων και η 
εφαρµογή διαφόρων πρακτικών σε ένα επόµενο επίπεδο.  
 
Αξιοποιώντας στοιχεία που έχουν να κάνουν µε τις συµπεριφορικές επιλογές των 
καταναλωτών, µε το γεγενός ότι δεν είναι προσκολληµένες οι αγορές σε 
συγκεκριµένα brands, αλλά και µε το γεγονός ότι το αγοραστικό κοινό αναζητάει 
καλύτερα και νέα προϊόντα προς επιλογή, δίνουν µια ανάσα στις πολυεθνικές, οι 
οποίες σε ένα νέο περιβάλλον µπορούν να αναπτυχθούν σηµαντικά και να καλύψουν 
όποιες απώλειες καταγράφουν στις ήδη υπάρχουσες αγορές που δραστηριοποιούνται. 
(Quelch & Gabilond, 2010)   
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Η Walmart στην Κίνα, επιλέγει να δώσει έµφαση στις τιµές, παρουσιάζοντας πολλά 
προϊόντα ιδιωτικής ετικέτας, και επιλέγει µια κεντρική διαχείριση των καναλιών 
διανοµής. Την ίδια στιγµή για την Κίνα, η Carrefour επιλέγει αποκεντρωση των 
καναλιών διανοµής της, µε ξεχωριστές προωθητικές ενέργειες σε τοπικό επίπεδο, 
προωθόντας µάλιστα και διαφορετικά προϊόντα, όπου απαιτείται. H Walmart επιλέγει 
πολλά καταστήµατα σε όσο το δυνατόν περισσότερες πόλεις της Κίνας, και η Tesco 
χρηµατοδοτεί µεγάλα πολυκαταστήµατα, για να προωθήσει καταναλωτικά αγαθά 
πολυτελείας σε πολυτελή καταστήµατα, δίνοντας έµφαση στην προσέλκυση 
περισσότερων καταναλωτών σε αυτά. (Quelch & Gabilond, 2010)  
 
Οι µεγάλες αυτές πολυεθνικές έχουν επενδύσει µεγάλα χρηµατικά ποσά, αναµένοντας 
αποτελέσµατα, αλλά σαφώς θα χρειαστεί χρόνος για αυτό. Σήµερα (2010) οι 
πολυεθνικές εταιρίες της ∆ύσης, κατέχουν µόνο το 4% της συνολικής κατανάλωσης 
προϊόντων λιανικής πώλησης στην Κίνα, µιας και η αναµενόµενη διείσδυση απαιτεί 
χρόνο. Ακριβώς για αυτό το λόγο, µεγάλες παραγωγικές εταιρίες, όπως η Coca-Cola, 
δεν µένουν µε σταυρωµένα χέρια περιµένοντας από τις λιανικές επιχειρήσεις 
(Walmart, Tesco, McDonald’s κλπ.)  να διεισδύσουν σε αυτές τις αγορές, και 
εφαρµόζουν και αυτές ξεχωριστά προγράµµατα διείσδυσης, µε δικά τους 
ολοκληρωµένα προγράµµατα στρατηγικού marketing υποβοηθώντας τις κινήσεις των 
retailer εταιριών. (Quelch & Gabilond, 2010)    
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Εικόνα 11: Η διεθνοποίηση, είναι στρατηγική των µεγάλων πολυεθνικών σήµερα,, 
και η πρωτέυουσα της Κίνας, αλλά και οι πολυπληθείς πόλεις της, βρίσκονται στο 
επίκεντρο των προσπαθειών αυτών αποκλιµάκωσης της κρίσης που 
αντιµετωπίζουν οι περισσότερες εξ’αυτών. (Enders & Brandt, 2007)  
 
Στην Ελλάδα, η Folie Folie παραβλέποντας την όποια κάµψη σε επίπεδο Ελλάδας, 
έχοντας πάρει την άδεια λιανικών πωλήσεων στην Κίνα, πραγµατοποιεί επενδύσεις 
εκατοµµυρίων ευρώ, 3πλασιάζοντας τα καταστήµατα πώλησης σε 30 από 100 
σήµερα, µε σκοπό να διπλασιάσει το τζίρο στη χώρα τα επόµενα  χρόνια (100 
εκατοµµύρια ευρώ, αντί 45 εκατοµµυρίων σήµερα στην Κίνα). Η αναγνωρισιµότητα 
του brand, θα ενισχυθεί κατά την εταιρία µέσα από τον πολλαπλασιασµό των 
σηµείων πωλήσεων αλλά και την ενίσχυση των παραγωγικών δραστηριοτήτων στη 
χώρα. (εφηµερίδα VETO Financial – 17/10/2010) 
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Παρατηρούµε ότι οι περισσότερες πολυεθνικές επιχειρήσεις, επενδύουν σαφώς, και 
καθολικά, στις νέες αναπτυσσόµενες αγορές, όµως παράλληλα αντιδρούν 
διαφορετικά σε επίπεδο στρατηγικού marketing στις νέες αυτές αγορές. Το ότι οι 
αγορές είναι νέες και ταχύτατα αναπτυσσόµενες, τους δίνει την ευκαιρία να 
δοκιµάσουν και νέες πρακτικές στρατηγικού marketing, µε µάλλον µικρότερο 
κίνδυνο.   
    
4.11 Localization - Έµφαση στην τοπική ανάπτυξη και ενίσχυση 
 
 
Η προσέγγιση της ενίσχυσης του τοπικού χαρακτήρα των επιχειρήσεων που 
βρίσκονται σε κρίση, είναι µία προσέγγιση όπου η βιβλιογραφία αρχίζει πρόσφατα να 
αναδεικνύει, αποδεικνύοντας ότι µπορεί να τις προσδώσει ανταγωνιστικό 
πλεονέκτηµα στις επιχειρήσεις καταναλωτικών αγαθών. Η προσέγγιση αυτή 
περιγράφεται από πρακτικές όπου α) η αξιοπιστία των επιχειρήσεων επιτυγχάνεται 
από την πολιτική του προσωπικού των επιχειρήσεων να γνωρίζουν τους καταναλωτές 
τους, β) η ενδυνάµωση της επιχείρησης και των προϊόντων της γίνεται µέσω του word 
of mouth στην τοπική κοινωνία, και γ) η ελκυστικότητα των επιχειρήσεων δύναται να 
µεγεθυνθεί τόσο σε micro (κατάστηµα) επίπεδο, όσο και σε macro (κέντρο πόλης) 
επίπεδο. Μία πρόσφατη έρευνα σε δύο πόλεις της Ευρώπης, δείχνουν ότι µπορεί να 
υπάρξει ένα αειφόρο ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα για τις µικρές και µεσαίες 
επιχειρήσεις, που στηρίζονται στην προσωπική σχέση ιδιοκτητών και πελατών, και 
που δραστηριοποιούνται σε τοπικό επίπεδο. Σε αυτό το συµπέρασµα δηµιουργούνται 
πολλά  ερωτήµατα που χρίζουν περαιτέρω έρευνας, ειδικά όταν σήµερα  η έρευνα για 
την εξασφάλιση του ανταγωνιστικού πλενοεκτήµατος µέσα από διάφορες 
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στρατηγικές marketing, εστιάζεται στις µεγάλες πολυεθνικές και τις πρακτικές τους. 
(Coca–Stefaniak et.al., 2010) 
 
Αναµένεται, να αποδειχθεί µελλοντικά, κατά πόσο η πρακτική αυτή εστίασης σε 
τοπικό επίπεδο είναι κατάλληλη στρατηγική marketing για µια επιχείρηση που 
βρίσκεται σε κρίση, προς αποκλιµάκωση αυτής. 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 62 
ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5: ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ- ΠΡΟΤΑΣΕΙΣ- Α∆ΥΝΑΜΙΕΣ- 
ΠΕΡΙΟΡΙΣΜΟΙ- ΜΕΛΛΟΝΤΙΚΗ ΕΡΕΥΝΑ 
 
 
5.1 Συµπεράσµατα  
 
 
Συνοψίζοντας το κεφάλαιο 4, δύναται να δηµιουργηθεί ένας πίνακας όπου θα 
συνοψίζονται οι πρακτικές αυτές µε σηµείο αναφοράς τις κατηγορίες ενός πλαισίου/ 
οδηγού,  όπου θα καταγράφονται οι δυνατότητες µιας επιχείρησης retailing που 
βρίσκεται σε κρίση, όπως και τα εργαλεία αντιµετώπισης της διανυόµενης κρίσης. 
 
ΚΑΤΗΓΟΡΙΑ ΠΡΑΚΤΙΚΕΣ ΑΝΤΙΜΕΤΩΠΙΣΗΣ/  
ΕΡΓΑΛΕΙΑ ΑΝΤΙ∆ΡΑΣΗΣ 
Product  α) Αστοχία προϊόντος 
Υπαρξη σχεδίων πρόληψης και αντίδρασης και άµεση 
εφαρµογή τους, έµφαση στην επικοινωνία, άµεσες 
αποζηµίωσεις και απόσυρση των άστοχων προϊόντων µε 
συγκροτηµένο σχέδιο και ταχύτητα 
 
β) ∆ιαφοροποίηση προϊόντος 
Καθιέρωση διαφοροποιηµένων προϊόντων µε προσαρµογή στις 
ανάγκες των καταναλωτών, εντοπισµό «κενών» της αγοράς µε 
ανάλυση του ανταγωνισµού και εξεύρεση νέων διαύλων 
επικοινωνίας µεταξύ επιχειρήσεων και πελατών µέσω αυτών.   
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γ) ∆ιεύρυνση γκάµας προϊόντων 
Ανάλυση δυνητικών ανταγωνιστικών πλεονεκτηµάτων µέσω 
της υφιστάµενης επιχειρησιακής λειτουργίας για καθιέρωση 
µεγαλύτερης γκάµας προϊόντων, και ενίσχυση της «εξάρτησης» 
επιχείρησης-πελάτη µέσω των νέων δυνατοτήτων που θα 
παρέχονται στον πελάτη όσον αφορά την αγοραστική του 
διάθεση.  
Price Εντοπισµός της κατάλληλης τοµολογιακής πολιτικής, µέσω της 
πιθανής αύξησης/µείωσης ποιότητας συσχετισµένα µε 
παράλληλη (και πιθανή)  αύξηση/µείωση τιµών. Ανάλυση του 
ευρύτερου επιχειρηµατικού περιβάλλοντος και προσαρµογή σε 
αυτό, ανάλυση της «θέσης» που η επιχείρηση κατέχει για το 
αγοραστικό κοινό, ανάλυση των θετικών (ή αρνητικών) 
επιδράσεων που θα έχει η κάθε επιχειρηµατική απόφαση, 
εξάντληση όλων των δυνατοτήτων και συγκεκριµένη στόχευση 
αποτελεσµάτων που προσδοκά η επιχείρηση µέσω της εκάστοτε 
τιµολογιακής πολιτικής.  
Place Καλύτερη οργάνωση και η πιο εντατική συνεργασία µεταξύ των 
εµπλεκόµενων στα υφιστάµενα κανάλια διανοµής, προσεκτική 
–λόγω του σηµαντικού ρίσκου που εµπεριέχεται- διεύρυνση 
των καναλιών διανοµής, ενίσχυση των καναλιών διανοµής των 
αντιπροσώπων (distributors) για τις αγορές όπου οι retailing 
επιχειρήσεις στηρίζονται, και συµµετοχή και των παραγωγικών 
επιχειρήσεων προς ενίσχυση των καναλιών διανοµής που 
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διαθέτουν οι retailing επιχειρήσεις.   
Promotion Ευρείες επενδυτικές κινήσεις προώθησης των προϊόντων. 
Στρατηγικά πλάνα ενίσχυσης της θέσης των προϊόντων, νέες 
ιδέες προς τόνωση της αγοραστικής κίνησης. Προωθητικές 
ενέργειες µε επίκεντρο το κοινωνικό µάρκετινγκ, τις µεθόδους 
αγοράς προϊόντων, την ενίσχυση της γενικής εικόνας της 
επιχείρησης στο αγοραστικό κοινό και της δυναµικής σχέσης 
πελάτη-επιχείρηση.  Πρωταρχικής σηµασίας κατηγορία, και 
σηµαντικές επενδυτικές ενέργειες από πολυεθνικές 
επιχειρήσεις, που αποδεικνύει της σηµασία των ενεργειών που 
µια επιχείρηση πρέπει να ακολουθεί προς την κατεύθυνση αυτή 
σήµερα. 
People α) ∆ιαχείριση πελατών. 
Η ορθότερη διαχείριση των πελατών και η ενίσχυση των 
σχέσεων των επιχειρήσεων µε τους πελάτες, θεωρείται ένα  
εργαλείο όπου πολλές επιχειρήσεις σήµερα στηρίζονται. 
Πολλές επωφελήθηκαν σηµαντικά κατα το παρελθόν, όπως 
καταγράφεται και στη βιβλιογραφία, µέσω της ενίσχυσης των 
διαπροσωπικών σχέσεων και της γενικής «επαφής» των 
εργαζοµένων/στελεχών µε τους πελάτες.    
β) ∆ιαχείριση εργαζοµένων 
Ενίσχυση του εσωτερικού επιχειρησιακού περιβάλλοντος, και 
του κλίµατος µεταξύ των εργαζοµένων, τονώνει την κρίση σε 
µια επιχείρηση και µάλιστα φαίνεται ότι τα αποτελέσµατα είναι 
αξιόλογα. Αποφυγή, περιορισµός, ή και εξάλειψη φαινοµένων 
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γενικής απαισιοδοξίας, αβεβαιότητας και προβληµατικών 
σχέσεων µεταξύ των εργαζοµένων είναι καίριας σηµασίας. Η 
ενίσχυση του κλίµατος µέσω οµαδικών εργασιών και οµαδικού 
πνεύµατος, συστήνεται και πρέπει να επιζητείται.  
Process Ενίσχυση των λειτουργικών διαδικασιών της κάθε επιχείρησης 
που βρίσκεται σε κρίση, τονώνουν σηµαντικά τις επιπτώσεις 
της. Καλύτερη διαχείριση του κόστους, µέσα από την βελτίωση 
όλων των συστηµάτων και διαδικασιών, πρέπει να εφαρµόζεται 
µε συνέπεια και να αποτελεί βασική προτεραιότητα µια 
επιχείρισης που βρίσκεται σε κρίση.  
Physical evidence Ενίσχυση της επαφής των πελατών µε τα προϊόντα διάθεσης 
των επιχειρήσεων, µε «φυσικό» τρόπο. ∆ωρεάν δείγµατα, 
δωρεάν test-drive αυτοκινήτων κλπ είναι επιχειρηµατικές 
κινήσεις που συστήνονται και επιφέρουν σηµαντική τόνωση 
στην κρίση των επιχειρήσεων, µιας και οι πωλήσεις ενισχύονται 
και η εµπιστοσύνη του πελάτη προς την επιχείρηση διάθεση του 
προϊόντος, ενδυναµώνεται σηµαντικά. 
Προσαρµογή στις 
αλλαγές της 
συµπεριφοράς 
των 
καταναλωτών 
Ανάγκη αποκωδικοποίησης και αποτύπωσης των αλλαγών στη 
συµπεριφορά των καταναλωτών, και η κατάλληλ προσαρµογή 
στις αλλαγές αυτές, είναι ένα εργαλείο που αναλόγως την 
ορθότητα της έρευνας και των αποτελεσµάτων, µπορεί να 
τονώσει σηµαντικά την εκάστοτε επιχείρηση που βρίσκεται σε 
κρίση. Καθηµερινά, διάφορες έρευνες εκ µέρους πολυεθνικών 
επιχειρήσεων, και όχι µόνο, πραγµατοποιούνται, και 
στρατηγικά πλάνα διαµορφώνονται βάση αυτών. Η σωστή και 
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γρήγορη προσαρµογή στις αλλαγές, θεωρείται µεγάλης 
σηµασίας, και οι επιχειρήσεις πρέπει στρατηγικά να κάνουν ότι 
καλύτερο µπορούν προς την κατέυθυνση αυτή.  
Παγκοσµιοποίηση Οι επενδύσεις σε παγκόσµιο επίπεδο, προς νέες, ανερχόµενες, 
και παρθένες κυρίως αγορές, είναι ένα εργαλείο αντιµετώπισης, 
όπου πολλές επιχειρήσεις σήµερα στηρίζουν το πλάνο εξόδου 
τους από την κρίση τους. Οι δυνατότητες που παρέχει µια 
τέτοια αγορά, είναι πολλές και οι ευκαιρίες ακόµα 
περισσότερες. Σε κάθε περίπτωση, είναι ένας τρόπος που 
µπορεί να αποκαταστήσει την δυσµενή κατάσταση σε µια 
επιχείρηση, και σαφώς είναι µέσα στους βασικότερους τρόπους 
αντίδρασης. Η οργανωµένη προσπάθεια, και το όσο το δυνατόν 
πιο ολοκληρωµένο επιχειρηµατικό πλάνο, θεωρούνται ιδαίτερης 
σηµασίας για την επιτυχία.    
Έµφαση στην 
τοπική ανάπτυξη 
Η έµφαση στην τοπική ανάπτυξη µιας επιχείρησης που 
βρίσκεται σε κρίση, και οι ενίσχυση της θέσης της σε τοπικό 
επίπεδο, ιδιαίτερα για µικρές και µεσαίες επιχειρήσεις, δείχνει 
να κερδίζει έδαφος σήµερα, ως εργαλείο αντιµετώπισης. Μένει 
ωστόσο, να αποδειχθούν τα θετικά αποτελέσµατα των 
προσπαθειών αυτών σε ένα πιο µακροχρόνιο και 
µακροοικονοµικό επίπεδο.  
Πίνακας 1. Theoretical conceptual results. (θεωρητικά συγκεντρωτικά 
συµπεράσµατα)  
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5.2 Συζήτηση - Προτάσεις 
 
 
Είναι προφανές, ότι οι επιχειρήσεις retailing που βρίσκονται σε κρίση σήµερα, θα 
πρέπει να αφοφσιωθούν στις µεθόδους στρατηγικού marketing και στις δυνατότητες 
που της δίνουν τα εργαλεία του, ώστε να διατηρήσουν ή να επανακτήσουν τα όποια 
ανταγωνιστικά πλεονέκτηµατα. Είναι γεγονός σήµερα άλλωστε, ότι ο µέσος 
καταναλωτής προσπαθεί να µεγιστοποιήσει την αξία του χρήµατός του (maximization 
of his “value for money) και για αυτό οι επιχειρήσεις πρέπει να εντείνουν τις 
προσπάθειές τους, κάνοντας πιο ελκυστικά τα προϊόντα τους. (Gopal, 2009) 
 
Μια µονοδιάστατη προσέγγιση για την αντίδραση µια επιχείρησης που 
βρίσκεται σε κρίση, θα έδινε έµφαση στην προσφορά εκπτώσεων και προσφορών. 
Σαφώς, σε µία περίοδο οικονοµικής κρίσης, η αξιοπιστία ενός προϊόντος έρχεται σε 
ένα επίπεδο προτεραιότητας µετά από αυτήν της τιµής. Όµως η ερώτηση που 
προκύπτει είναι αν η έκπτωση µέσω προσφορών είναι ικανή συνθήκη για µία εταιρία 
να ξεπεράσει την κρίση, και µάλιστα πιο είναι το επίπεδο της έκπτωσης/προσφοράς 
που πρέπει να γίνει. Υποστηρίζεται, για παράδειγµα, ότι θα πρέπει να δωθούν 
απαντήσεις σε κρίσιµα ερωτήµατα, πριν η επιχείρηση αρχίσει να δίνει τις εκπτωτικές 
τις προσφορές. «Χρειάζονται ακόµα οι καταναλωτές τα εν λόγω προϊόντα; Υπάρχουν 
υποκατάστατα προϊόντα, και πόσο ελκυστικά είναι; Τι κινδύνους µετριάζουν οι 
καταναλωτές επιλέγοντας τα προϊόντα της επιχείρησης, έναντι αυτών του 
ανταγωνισµού; Είναι τα προϊόντα τοποθετηµένα ιδανικά έναντι των υπολοίπων;» Έτσι 
θα µπορέσει η επιχείρηση να κατανοήσει την ευαισθησία της τιµής πώλησης του 
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προϊόντος της και να προσδιορίσει την επίδραση των εκπτώσεων στις πωλήσεις. Σε 
αυτό το επίπεδο µάλιστα, είναι ζητούµενο οι επιχειρήσεις να πρέπει να προσδιορίζουν 
το για πόσο χρονικό διάστηµα θα διαρκούν οι ειδικές εκπτώσεις, και πόσο συχνά θα 
δίνονται.  (Gopal, 2009) 
 
Το νεό mantra του σηµερινού καταναλωτή είναι «το πώς θα περισώσει χρήµατα και 
όχι το πώς θα καταναλώσει». Η βιβλιογραφία προτείνει, για παράδειγµα, ότι είναι πιο 
πετυχηµένη µέθοδος να πωλείται ένα προϊόν µε έκπτωση 10% στα 99,99 δολλάρια, 
παρά 89,99 δολλάρια χωρίς έκπτωση. (Gopal, 2009) 
 
Αντίστοιχα, καταγράφεται ότι κατά τη διάρκεια της κρίσης µιας επιχείρησης, δεν 
πρέπει να γίνονται µειώσεις τιµών, καθώς χρειάζεται πολύς χρόνος για την 
επαναφορά των τιµών στα αρχικά επίπεδα. Αντί εκπτώσεων, προτείνεται να γίνεται 
προσφορά free on top, δίνοντας κάποιο άλλο προϊόν µαζί µε την αγορά του βασικού 
προϊόντος. (Gopal, 2009) 
 
Αντιλαµβανόµαστε λοιπόν ότι σίγουρα µια µονοδιάστατη προσέγγιση, όπου ως 
στρατηγική µαρκετινγκ προτείνεται αυτή που εστιάζει στις τιµές των προϊόντων και 
στη µείωση αυτών, είναι σίγουρα µία στρατηγική που χρειάζεται προσοχή στην 
καταγραφή των δεδοµένων που απαιτούνται, αλλά παράλληλα απαιτεί αναλυτική και 
προσεκτική διαµόρφωση του σχεδίου εφαρµογής. Φυσικά, κατά τη διάρκεια της κάθε 
µιας στρατηγικής θα πρέπει να θεωρείται επιβεβληµένη η πρακτική του reverse 
engineering, όπου τα στρατηγικά σχέδια αποτιµώνται, και προσαρµόζονται ξανά και 
ξανά στις δυνητικές νέες συνθήκες που διαµορφώνονται µε τις όποιες αλλαγές.  
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Αυτό όµως που έχει ακόµα µεγαλύτερη σηµασία, και αξίζει να τονιστεί, είναι ότι µια 
τέτοια µονοδιάστατη προσέγγιση δεν αρκεί για την χάραξη της καλύτερης 
στρατηγικής marketing. Είναι σηµαντικό λοιπόν, οι επιχείρησεις σήµερα να 
αναλύσουν πιο σφαιρικά και πολυδιάστατα την διαµόρφωση της κατάλληλης 
στρατηγικής που θα ακολουθήσουν, ώστε να διαφύγουν το σκόπελο της κρίσης τον 
οποίο περνούν. Άλλωστε, οι χαµηλότερες τιµές δεν τονώνουν απαραίτητα τη ζήτηση. 
Σίγουρα πάντως δεν εξασφαλίζουν απαραιτήτως τα επιθυµητά αποτελέσµατα.  
 
Μάλιστα, σηµειώνεται µε έµφαση από τον κύριο McGuire, ∆ιευθυντή της 
McKinsey&Co ότι «ενώ τα πάντα αλλάζουν στο λιανεµπόριο τροφίµων σήµερα, οι 
επιχειρήσεις λιανεµπορίου δεν δείχνουν να αλλάζουν.» O ίδιος ισχυρίζεται ότι «οι 
επιχειρήσεις λιανεµπορίου που θα επικρατήσουν θα είναι αυτές που θα µπορέσουν να 
ανταγωνιστούν πέρα από τις τιµές, µιας και οι καταναλωτές επαναπροσδιορίζουν την 
αξία όλων των αγαθών σήµερα...» (Meyer, 2009)  
 
Στην πολυδιάστατη προσέγγιση, οι επιχειρήσεις θα πρέπει να λάβουν υπόψη τους, 
µεθόδους στρατηγικής marketing που έχουν βάση τα εργαλεία που προαναφέρθηκαν 
στο τέταρτο κεφάλαιο (στοιχεία µίγµατος προϊόντος κλπ.). Φυσικά, µια επιχείρηση, 
δύναται να κάνει και συνδυασµούς των εργαλείων αυτών, και αυτό διαπιστώθηκε 
αρκετές φορές κατά την ανάλυση που προηγήθηκε. Από όλα όσα αναφέραµε, 
φαίνεται σαφώς ότι πολλές επιχειρήσεις επιλέγουν συνδυασµένες στρατηγικές 
κινήσεις marketing σε παραπάνω από ένα εργαλεία αντιµετώπισης, αν όχι σε όσα 
περισσότερα µπορούν. Αναλύσαµε για παράδειγµα, ότι η Carrefour, παγκόσµιος 
κολοσσός του λιανικού εµπορίου τροφίµων, προσφέρει χαµηλές τιµές (price), 
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διαφοροποιεί και διευρύνει τα προϊόντα της (place), εντείνει τις προωθητκές της 
ενέργειες (promotion) και παράλληλα ανοίγεται και σε νέες αγορές (globalization).     
 
Στην βιβλιογραφία σήµερα, προτείνονται και ακόµα πιο εξειδικευµένες στρατηγικές 
marketing αντιµετώπισης των κρίσεων, για τις επιχειρήσεις λιανικού εµπορίου. Αξίζει 
να αναφερθούν κάποιες, ώστε να τονίσουµε, αφενός ότι για τις επιχειρήσεις δεν 
τελειώνει ποτέ η καταγραφή και η εξέλιξη των δυνατοτήτων που έχουν, και αφετέρου 
ότι η αναζήτηση νέων ιδεών και πρακτικών είναι στο επίκεντρο και της 
επιστηµονικής και ακαδηµαϊκής κοινότητας σήµερα. Προτείνονται λοιπόν - και - από 
τη βιβλιογραφία (2009) και οι ακόλουθες στρατηγικές για τις επιχειρήσεις σήµερα 
(σε ένα επίπεδο µιας πολυδιάστατης και πιο γενικευµένης προσέγγισης πια):  
 
α) εκλογικευµένη επέκταση τόσο σε καταστήµατα, όσο και σε κεφάλαια, µιας και 
βρισκόµαστε σε µια δύσκολη συγκυρία, όπου θα πρέπει η κάθε τέτοια επιχειρηµατική 
κίνηση να είναι σωστά αναλυόµενη.  
β) µειωµένο εµπόρευµα στα ράφια των καταστηµάτων, µιας και η αλόγιστη 
προµήθεια των προϊόντων επιφέρει προβλήµατα µη διάθεσης αυτών.  
 
γ) αξιοποίηση των δυνατοτήτων των πληροφοριακών συστηµάτων για 
καλυτέρευση των υπηρεσιών εξυπηρέτησης, και συνεπώς των πωλήσεων. ∆εν 
είναι τυχαίο ότι κάποιες επιχειρήσεις ξοδεύουν αρκετά χρήµατα προς αυτήν την 
κατεύθυνση σήµερα.  
 
δ) µείωση των παραµέτρων που δεν επιφέρουν αξία στους καταναλωτές, και 
ενίσχυση αυτών που φέρνουν. Για παράδειγµα έχει παρατηρηθεί ότι είναι πιο 
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σηµαντική η φιλική διάθεση του προσωπικού σε ένα κατάστηµα, παρά η καθαριότητα 
του. Σε αυτή την περίπτωση, προτείνεται η µείωση εξόδων για την καθαριότητα και η 
ενίσχυση προς την κατευθυνση ης φιλικής διάθεσης του προσωπικού.  
 
ε) αύξηση του όγκου πωλήσεων των προϊόντων ιδιωτικής ετικέτας, βασισµένη 
στις προτιµήσεις των καταναλωτών. Το πλεονέκτηµα επέρχεται από το ότι οι 
πωλήσεις αφορούν µικρότερο κέρδος ανά προϊόν, αλλά σε περισσότερους 
ευχαριστηµένους πελάτες. (Gopal, 2009) 
 
Αξίζει εδώ να αναφερθεί, ότι το 25% των καταναλωτών σκοπεύουν να αυξήσουν τις 
ποσότητες προϊόντων ιδιωτικής ετικέτας το 2010, ενώ οι υπόλοιποι σκοπεύουν να 
διατηρήσουν τις ποσότητες που αγοράζουν στα ίδια επίπεδα. (Meyer, 2009)  
 
Στην Ελλάδα αποδεικνύεται αυτό από πρόσφατη έρευνα, καθώς πάνω από τρεις στις 
τέσσερις νοικοκυρές (ποσοστό 77%) αγοράζουν τακτικά προϊόντα ιδιωτικής ετικέτας, 
τη στιγµή που πριν από 10 χρόνια το αντίστοιχο µέγεθος ήταν 50%.  
( http://www.express.gr/news/business/360178oz_20101003360178.php3)  
 
Μάλιστα, σύµφωνα µε το δ/νων σύµβουλο µεγάλης αλυσίδας supermarket «το 2010 
υπολογίζεται ότι το 10% των συνολικών πωλήσεων στην Ελλάδα των supermarket, θα 
προέρχεται από προϊόντα ιδιωτικής ετικέτας.» (εφηµ.ΚΕΦΑΛΑΙΟ, 26/9/2010) 
 
στ) διάθεση µεγάλων συσκευασιών προϊόντων µε µεγαλύτερη έκπτωση, καθώς 
αυτή επιφέρει µεγαλύτερο κεφάλαιο κίνησης στις επιχειρήσεις. Προτείνεται έτσι 
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µηνιαία πακέτα προϊόντων, όπως για παράδειγµα πακέτο 2 κιλών ζάχαρης. (Gopal, 
2009)  
 
ζ) ακόµα καλύτερος συγχρονισµός της προµηθευτική αλυσίδας, µιας και µια καλά 
οργανωµένη προµηθευτική αλυσίδα, µπορεί να επιφέρει περισσότερα κέρδη στην 
επιχείρηση, δεδοµένου ότι η µεταφορά των προϊόντων στο σηµείο πώλησης είναι ένα 
σηµαντικό κόστος που µεταφέρεται φυσικά στον τελικό αγοραστή. (Gopal, 2009)  
 
Συµπερασµατικά, θα λέγαµε ότι η διαδικασία της πιο σωστής επιλογής στρατηγικού 
marketing δεν µπορεί να προσδιοριστεί σήµερα επακριβώς. ∆εν είναι τυχαίο 
άλλωστε, ότι οι πρακτικές διαρκώς εξελίσσονται και αναδιαµορφώνονται.  
 
Σίγουρα διαφένεται µια έµφαση -ειδικότερα από τις µεγάλες επιχειρήσεις- στις 
προωθητικές ενέργειες (promotion) για τα προϊόντα των λιανεµπόρων, όµως 
παράλληλα εµφανίζονται και άλλα εργαλεία να κεντρίζουν το ενδιαφέρον των 
επιχειρήσεων σήµερα, και µεγάλα ποσά να δαπανώνται και για αυτά. Σε κάθε 
περίπτωση, αξίζει να αναφερθεί ότι καθολικά οι περισσότερες επιχειρήσεις που 
βρίσκονται σε κρίση, προσπαθούν να αντιδράσουν, µε όσα περιθώρια έχουν, 
επενδύοντας διαρκώς σε στρατηγικά πλάνα marketing.  
 
Φυσικά, η εργασία µας αναφέρεται στο πώς πράττουν οι επιχείρησεις σήµερα σε 
επίπεδο marketing, χωρίς να αναφέρονται οι πρακτικές επιχειρήσεων που δεν κάνουν 
τίποτα, ή που απλά και µόνο περικόπτουν από παντού δαπάνες. Για αυτές τις 
επιχειρήσεις δε µπορεί να διεξαχθεί κάποιο συµπέρασµα, αν και αναφέρθηκαν 
κάποιες περιπτώσεις αρνητικών αποτελεσµάτων µέσω αυτών των πρακτικών.  
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Για τις επιχειρήσεις όµως που βρίσκονται σε κρίση, και εντείνουν τις προσπάθειες 
τους µε ένα ολοκληρωµένο σχέδιο αντίδρασης και ένα υψηλό επίπεδο στρατηγικού 
marketing, µπορούµε να πούµε µε ασφάλεια ότι τις περισσότερες φορές  -αν όχι σε 
όλες- ανταµείβονται. 
 
5.3  Περιορισµοί – Αδυναµίες  
 
 
∆εδοµένου ότι η σηµερινή οικονοµική συγκυρία, ξέσπασε µόλις δύο χρόνια πριν, 
ήταν πολύ δύσκολο να συλλεχθούν σηµερινά στοιχεία από παραδείγµατα 
αντιµετώπισης της κρίσης των επιχειρήσεων λιανικού εµπορίου. Οι πρακτικές 
πολλών επιχειρήσεων, είτε έχουν ξεκινήσει να εφαρµόζονται πρόσφατα, είτε ακόµα 
σχεδιάζονται και δεν έχουν µπει στο στάδιο της υλοποίησης. Σε κάθε περίπτωση, τα 
αποτελέσµατα των στρατηγικών που επιλέγονται, και το κατά πόσο είναι πετυχηµένα 
ή αποτυχηµένα, είναι αδύνατον να προσδιορισθούν σε εκτεταµένο βαθµό, µιας και 
αναµένεται να καταγραφούν µελλοντικά. 
 
Αξίζει να αναφερθεί, ότι παρόµοια κρίση στις επιχειρήσεις, µε αυτή που πολλές 
αντιµετωπίζουν σήµερα παγκοσµίως λόγω της οικονοµικής ύφεσης, δεν έχει 
καταγραφεί στο παρελθόν σε τόσο διευρυµένο γεωγραφικά επίπεδο. Οπότε και οι 
κρίσεις των επιχειρήσεων σήµερα, έχουν ιδιαίτερα χαρακτηριστικά γνωρίσµατα και 
άγνωστες προεκτάσεις, που ίσως και να τις διαφοροποιούν τελικά από τις ανάλογες 
κρίσεις επιχειρήσεων των παρελθόντων ετών.  
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5.4 Μελλοντικές προοπτικές για έρευνα 
 
 
Μελλοντικά θεωρείται ότι έχει σηµασία να αναλυθεί η εξέλιξη των πρακτικών που 
ακολουθούνται στρατηγικά από τις επιχειρήσεις σε κρίση, µιας και όπως 
προαναφέραµε, πολλές από αυτές τις πρακτικές ακόµα σχεδιάζονται και δεν έχουν 
ξεκινήσει να υλοποιούνται.  
 
Επίσης, ξεχωριστό ενδιαφέρον θα είχε, να γίνει µια ανάλυση για τις επιχειρήσεις που 
βρίσκονται σε κρίση στην Ελλάδα. Μια ποιοτική ή και ποσοτική έρευνα σε διάφορες 
κατηγορίες επιχειρήσεων σε κρίση, όπου θα διιερευνούσε τα εργαλεία αντιµετώπισης 
στρατηγικού marketing που επιλέγει η κάθε εταιρία, και αν φυσικά επιλέγει κάποιο, 
όπως επίσης και τους λόγους για τους οποίους κάνει την κάθε επιλογή και εφαρµόζει 
το κάθε πλάνο. 
 
Τέλος, θεωρείται ως άκρως ενδιαφέρουσα η µελλοντική έρευνα για τις επιχειρήσεις 
που επιλέγουν σήµερα κάποια έργαλεία marketing για να αντιµετωπίσουν την κρίση 
τους, που θα µελετά το κατά πόσο τελικώς διέφυγαν την κρίση, αν την προσπέρασαν 
εύκολα, τί προβλήµατα αντιµετωπίστηκαν, που διαφάνηκαν άµεσα αποτελέσµατα και 
µέσα από ποιά ακριβώς εργαλεία έγινε αυτό, σε ποιο βαθµό και πόσο γρήγορα 
διαφάνηκαν τα αποτελέσµατα αυτά, και αν τελικά έµφαση στις στρατηγικές επιλογές 
marketing αποτέλεσαν το κλειδί για την επανείσοδο τους σε αναπτυξιακή πορεία.    
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